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Liikeidea on yrityksen ydin, kuvaus yrityksen tavasta menestyä. Kun liikeidea on omaperäinen 
ja vaikea jäljitellä, sillä on useimmiten helpompi kilpailla ja menestyä. 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on luoda selkeä liikeidea jo vuosia ajatuksissa pyörineelle 
yritysidealle. Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää liikeidean toimivuus Suomessa, tutkien 
ja analysoiden ravintola-alaa ja sen markkinoita, ja sitä kautta muokata idea käytännössä to-
teutettavaksi. Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on myös muodostaa tiivis informatiivinen 
kokonaisuus niille, jotka painivat oman liikeideansa ympärillä. 
 
Kokonaisuudessaan opinnäytetyö koostuu teoreettisesta viitekehyksestä, itse tuotetusta tee-
mahaastattelusta ja lähtökohta-analyysistä, joiden pohjalta liikeidea on viimeistelty. Teo-
riaosuudessa käsitellään liikeidean kannalta olennaisia aiheita. Siinä perehdytään lähtökohta-
analyysiin ja sen kautta SWOT -analyysiin sekä käydään läpi yritysten keskeisiä valintoja. 
 
Tutkimus toteutettiin teemahaastattelun muodossa kuudelle Japanissa käyneelle Suomessa 
asuvalle henkilölle. Tutkimuksen avulla haluttiin selvittää, onko suunnitteilla olevalla lii-
keidealla tulevaisuutta Suomen markkinoilla. Teemahaastattelu onnistui hyvin, ja tuloksista 
löydettiin paljon yhteneväisyyksiä. Tuloksissa on kuitenkin nähtävissä puoltava kanta, joka on 
pyritty huomioimaan työssä. Tutkimuksen mukaan tällaisella liikeidealla olisi menestysmah-
dollisuuksia pääkaupunkiseudulla. 
 
Ravintola-alan tulevaisuus ja kehitysnäkymät ovat olleet muutoksen kourissa jo jonkin aikaa. 
Ravintola-alalla toimivien yritysten liikeideoiden ja toimintakonseptien elinkaari on lyhyt, 
koska ihmisten kulutustottumukset muuttuvat nopeaan tahtiin. Nykyajan henkeen kuuluu 
myös se, että mitä henkilökohtaisemmalta palvelu tuntuu, sitä tyytyväisempi asiakas on.  
Asiakasryhmät erilaistuvat, ja kriteerit, joiden perusteella valitaan ravintola, jossa asioidaan, 
muuttuvat myös. 
 
Seuraavassa on tiivistettynä liikeidea, johon tutkimuksen, analyysien ja pitkän pohdinnan jäl-
keen päädyttiin. Kampin keskuksen ympäristöön sijoittuvassa butadon-annoksiin erikoistu-
neessa japanilaisessa pikaruokaravintolassa panostetaan hyvään asiakaspalveluun ja halutaan 
tarjota lounastajille, japanilaisesta ruuasta kiinnostuneille sekä lähialueella liikkuville asiak-
kaille helposti ja nopeasti Japanin Hokkaidon saarelta kotoisin olevaa butadonia. 
 
Vaikka tämän opinnäytetyön perusteella suunnitteilla olevalla liikeidealla olisi tulevaisuutta, 
nähdään tässä vaiheessa kuitenkin tärkeäksi viedä liikeidea jollekin ulkopuoliselle asiantunti-
jalle arvioitavaksi. Näin olisi mahdollista saada liikeidealle myös ammattilaisen näkemykset ja 
mielipiteet sekä uusia näkökulmia aiheeseen liittyen, ja sen jälkeen jatkaa hanketta eteen-
päin. 
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The business idea is the core of a company. When the business idea is original and hard to 
copy, it is usually easier to succeed with it.  
 
The purpose of this thesis is to transform a business idea from its beginning phase into a com-
plete and working business idea, investigating how the business idea would work in Finland. 
This was done by researching and analyzing the restaurant business, and with this data actu-
alizing the business idea.  The objective was also to create a compact and informative set of 
guidelines for those who struggle with their own business idea. 
 
The thesis is made up of a theoretical section, interviews and a starting point analysis, from 
which the business idea is finalized. The theoretical section contains essential information 
regarding the business idea. The starting point analysis and SWOT analysis are introduced, 
and essential choices regarding the business are checked. 
 
The study was conducted as theme interviews for six persons living in Finland who had been 
to Japan. The purpose of the study was to determine whether the business idea in question 
would be likely to succeed in the Finnish markets. The study was successful, and many simi-
larities were found between the interviews. However, a biased opinion could be seen, which 
has been taken into account in this thesis. According to the study, this kind of business idea 
would have a future in the metropolitan area of Finland. 
 
The restaurant business has been in a period of transition. Concepts for new restaurant busi-
nesses are short-lived, because people’s consumption habits change fast. Another relevant 
trend concerns the fact that the more personal the restaurant experience feels, the happier 
the customer is likely to be. Customers are different and the criteria they use to choose the 
restaurant naturally change as well. 
 
The business idea that was produced as a result of this research and analysis concerned a res-
taurant that would be located close to Kampin Keskus and specialized in butadon, a Japanese 
dish. The restaurant would provide good customer service and lunchtime meals to fans of 
Japanese food and people living close by. Butadon is from the most northern island of Japan 
called Hokkaido. 
 
Even though, according to the research done for this thesis, this business idea could be suc-
cessful, the business idea would need further feedback from outside experts after which the 
project could be continued. 
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 1 Johdanto
 
Opinnäytetyön tarkoituksena on muokata ja kehittää jo vuosia ajatuksissa olleelle yritysideal-
le toimiva liikeidea. Aihetta on rajattu niin, että tarkastelun kohteeksi on valittu liikeidean 
kiteyttäminen teemahaastattelun, analyysien ja ravintola-alan nykytilannetta ja tulevaisuu-
den näkymiä tutkien ja analysoiden.  
 
1.1 Aihe 
 
Opinnäytetyön aiheena on kartoittaa lähtökohta-analyysin, laadullisen tutkimuksen ja ravinto-
la-alan tarkastelun avulla, onko suunnitelmissa olevalle japanilaiselle pikaruokaravintolalle 
markkinoita Suomessa. Kyseinen ravintola tarjoaa helppoa ja nopeaa japanilaista pikaruokaa. 
Tarkoituksena on erikoistua vain yhden ruokalajin valmistamiseen, jota on mahdollista saada 
erikokoisina annoksina niin pieneen kuin suureen nälkään. Ruokalajia kutsutaan japanissa bu-
tadoniksi, joka suoraan käännettynä tarkoittaa possukulhoa. Koska allergiat ovat nykyään 
erittäin yleisiä, kyseinen ruoka sopii myös useimmille allergikoille, kuten niille, jotka kärsivät 
laktoosi-intoleranssista tai keliakiasta. Butadon on vähärasvainen ruoka, ja siitä on mahdollis-
ta saada vielä kevyempi annos vaihtamalla riisin tilalle salaatti. Tällä tavalla se palvelee myös 
nykyajan terveellisyyttä, vähähiilihydraattista ja kevyttä ruokavaliota suosivaa kansaa. 
 
1.2 Tausta 
 
Japanilainen ruoka on ollut trendi Suomessa jo vuosia, jonka seurauksena syntyi idea japani-
laisesta pikaruokaravintolasta. Syy rakkaudesta ja mielenkiinnosta japanilaiseen ruokaan ja 
kulttuuriin löytyvät varmasti omista juurista, sillä isäni on kotoisin Obihirosta Japanista, josta 
kyseinen butadon-ruokalajikin on kotoisin. Ideani on syntynyt seuratessani japanilaista pika-
ruokaravintolakulttuuria Suomessa. Tällä hetkellä Suomessa tarjoillaan vain sushia japanilai-
sena pikaruokana, jonka vuoksi haluaisin tuoda sushin rinnalle jonkin muun niistä monista pi-
karuokavaihtoehdoista, joita Japanista löytyy. Tarkoituksena olisi perustaa perheyritys, jossa 
jokainen perheen jäsen voisi tuoda esiin omat vahvuutensa ja ammattitaitonsa. Kyseiseen lii-
keideaan päädyttiin ruuanmaun, raaka-aineiden edullisuuden sekä sen valmistamisen yksin-
kertaisuuden perusteella. 
 
1.3 Tavoitteet 
 
Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää lähtökohta-analyysin ja laadullisen tutkimuksen avul-
la, onko liikeidealla tulevaisuutta, kannattaako yritystä perustaa. Tämän selvittämiseen käy-
tetään apuna aiheesta jo olemassa olevaa kirjallisuutta, ammattilehtiä ja Internetiä sekä 6 
henkilölle teetettävää teemahaastattelua. Haastattelun perimmäisenä tavoitteena on saada 
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mahdollisimman paljon mielipiteitä ja uusia ideoita liikeideasta, jotta siitä saadaan mahdolli-
simman toimiva kokonaisuus. 
 
1.4 Rakenne 
 
Kokonaisuudessaan opinnäyte työ koostuu neljästä suuremmasta osiosta: teoreettisesta viite-
kehyksestä, tutkimuksesta, ravintolan lähtökohta-analyysistä ja liikeidean yhteenvedosta. 
Opinnäytetyöraportti alkaa teoriaosuudesta, jossa käydään läpi liikeidean kannalta merkityk-
selliseksi osoittautuneita aiheita. Pääpaino kohdistuu kuitenkin lähtökohta-analyysiin, joka 
sisältää markkina-, ympäristö-, kilpailija- ja yritysanalyysin. Lisäksi teoriaosassa käydään läpi 
yritysten keskeisiä valintoja, joihin lukeutuvat muun muassa rahoitus, henkilöstö, imago ja 
arvot. Seuraavaksi tarkastellaan tutkimuksesta saatua tietoa, jonka jälkeen käydään läpi ra-
vintolalle tehty lähtökohta-analyysi, jossa kartoitetaan muun muassa ravintola-alan nykytilan-
netta, tulevaisuus näkymiä ja pahimpia kilpailijoita, joiden pohjalta suunnitteilla ollutta lii-
keideaa täydennetään ja muokataan toimivaksi kokonaisuudeksi. Opinnäytetyön tarkoituksena 
on saada mahdollisimman realistinen ja kattava kuva edellä mainituista aihealueista, jotta 
saadaan selville, onko liikeidealla tulevaisuutta Suomen markkinoilla vaiko ei. 
 
 
Kuvio 1: Opinnäytetyön rakenne 
 
2 Lähtökohta-analyysi 
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Koska kilpailu ravintola-alalla on kovaa ja tarjontaa on paljon, on keskityttävä erityisen tar-
kasti yrityksen perustamisvaiheessa, jotta tulevaisuudessa esiintyviä riskejä ja uhkia voidaan 
mahdollisimman hyvin välttää. Ahosen, Koskisen ja Romeron mukaan ravintola-alalla yrityksen 
perustamisen kynnys on melko matala ja varsinkin pientä ravintolaa perustettaessa pääoman 
tarve on suhteellisen pieni. Tästä on seurannut se, että joka vuosi perustetaan ja suljetaan 
suuri määrä yrityksiä. Osasyynä on varmasti myös matala vaatimustaso koulutuksen suhteen 
sekä huolimattomasti laaditut liiketoimintasuunnitelmat. (Ahonen, Koskinen & Romero 2007, 
24 - 25.) 
 
Yrityksen strategian määrittelyssä on yritys suhteutettava oman alansa toimintaympäristöön, 
jossa se kilpailee. Toimialaan ja toimintaympäristöön on hyvä tutustua laatimalla lähtökohta-
analyysi. Lähtökohta-analyysin tarkoitus on tuottaa tarvittavaa tietoa, ja sitä voidaan käyttää 
kaikissa perustamisprosessin vaiheissa apuna. Lähtökohta-analyysiin sisältyy yleensä yritys-, 
markkina-, kilpailija- sekä ympäristöanalyysit. Niiden avulla voidaan tutkia alan nykytilaa sekä 
näkymiä, jotka vaikuttavat yritystoiminnan menestysedellytyksiin.  Tämä tarkoittaa sitä, että 
kaikkia työn alla olevia analyysejä tulisi tarkastella sekä tilanneanalyysin että tulevaisuuden 
näkymien näkökulmasta. Tarkoituksena on valita yksityiskohtaisesti vain ne analyysikohteet, 
joilla on oikeasti merkitystä yrityksen menestykselle. Tällä tavalla käytetään resurssit yrityk-
sen toiminnalle merkityksellisiin asioihin ja samalla analyyseissä käsiteltävät asiat pysyvät 
hallittavissa sekä tarkoituksenmukaisimpina lopputulosta ajatellen. Lähtökohta-analyysin te-
keminen huolimattomasti tai sen kokonaan tekemättä jättäminen voi johtaa suuriin virhein-
vestointeihin. Mutta hyvin tehty analyysi taas nopeuttaa pääsyä kannattavaan liiketoimintaan. 
Alla lähtökohta-analyysin eri osiin syvennytään tarkemmin. (Rope 2005, 464, 467.) 
 
2.1 Markkina-analyysi 
 
Markkina-analyysi on tiedon keruun kannalta lähes aina liiketoimintasuunnitelman laatimisen 
vaikein osa. Aikaisemmin teetetyt markkinaselvitykset ja – tutkimukset antavat hyvät pohja-
tiedot, mutta jos sellaisia ei ole käytettävissä, suositellaan, että selvitys markkinoista teh-
dään tällöin itse tai teetetään jollakin asiantuntijayrityksellä. (Koski 2005, 50.) 
 
Markkina-analyysissä on tarkoitus selvittää yrityksen uuden tuotteen tai palvelun potentiaali-
set markkinat ja näkymät tulevaisuudessa. Tämä edellyttää uuden tuotteen kokonais- ja osa-
markkinoiden analysointia ja potentiaalisten asiakaskohderyhmien tutkimista. Markkina-
analyysin tarkastelun kohteina ovat muun muassa alueella toimivan potentiaalisen asiakasjou-
kon suuruus, asiakaskohderyhmien jakauma, keskiostos, markkinoiden suuruus kohderyhmit-
täin, kylläisyysaste sekä muutokset markkinoissa näiden tekijöiden suhteen. (Rope 2005, 466; 
Rope & Hautamäki 1991, 40; Lotti 2001, 49-50.) 
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On myös aiheellista selvittää markkinoiden rakennetta. Tarkoituksena on siis selvittää, arvioi-
tujen markkinoiden maantieteellinen sijainti tutkimalla, keskittyvätkö lanseerattavan tuot-
teen tai palvelun markkinat vain tietylle alueelle tai kuinka ne alueellisesti jakautuvat. Alu-
eellisen määrittelyn tarkoituksena on antaa suuntaa markkinoiden rakenteen ja asiakaskohde-
ryhmien tutkimista varten. (Rope & Hautamäki 1991, 41.) 
 
Tarvittavaa tietoa eri toimialojen kokonaismarkkinoista saadaan ensisijaisesti tutkimusyrityk-
siltä, toimialajärjestöiltä ja tilastoviranomaisilta.  Erikoistuneet tutkimusyritysketjut keräävät 
markkinatietoa jatkuvasti niin Suomesta kuin muualtakin maailmasta. Myös alojen toimiala-
järjestöiltä voi saada tarvittavaa tietoa kuten kokonaismarkkinoita kuvaavasta tiedosta saa 
selville koko alan kehityksen päälinjat sekä oma markkinaosuuskin on mahdollista laskea. Poh-
jatietoja elinkeinoelämän eri toimialoista, kulutuksesta ja tuotannosta saa selvitettyä tilasto-
keskuksesta. Ministeriöistä, kunnista ja Euroopan unionilta voi löytyä myös paljon tarvittavaa 
tietoja. Kannattaa olla tarkkana ja suunnata katseensa myös mahdollisesti ilmeneviin muo-
tisuuntauksiin sekä jo alalla vallitseviin trendeihin. (Rope 2005, 466; Lotti 2001, 49-50, 54.) 
 
2.2 Kilpailija-analyysi 
 
Kilpailija-analyysissä kuvataan, kuinka paljon kilpailijoita liiketoiminnalla on sekä minkälaista 
kilpailun luonne on. Strategisen analyysin ymmärtämisen lähtökohtana on toimialan rakenteen 
ymmärtäminen. Alalla toimimiseen vaikuttavat suuresti jo alalla toimivien yritysten käyttä-
mät kilpailukeinot. Joista kolme yleistä kilpailustrategiaa ovat keskittäminen, kustannusjohta-
juus ja erikoistuminen. Kilpailukeinoina voidaan käyttää esimerkiksi mainostaistelua, hintakil-
pailua, uusien tuotteiden tai palvelujen tuomista alalle. Lähes kaikilla aloilla jo yhdenkin yri-
tyksen kilpailustrategia valinnat tai sen muutokset vaikuttavat usein sen kilpailijoihin huomat-
tavasti ja aiheuttavat myös usein vastatoimia, jonka seuraamuksena voidaan todeta, että yri-
tykset ovat toisistaan keskenään riippuvaisia. (Koski 2005, 54; Porter 1993, 38; Porter 1998, 
35.) 
 
Viimeisen kymmenen vuoden aikana tapahtuneet kansainväliset yritysfuusiot ja omistusjärjes-
telyt ovat yleistyneet roimasti. Ne ovat lisänneet yksiköiden kokoa ja toimintaedellytyksiä, 
mutta samalla kilpailijoiden määrä on supistunut. Kilpailijatilanneanalyysin tarkoituksena on 
selvittää muun muassa kilpailijat ja heidän markkina-asemansa eri tuote- ja markkinalohkoil-
la, kilpailijoiden tuotteiden edut sekä haitat omiin tuotteisiinsa nähden ja kilpailijoiden tun-
nettuus ja imago eri markkinalohkoilla suhteessa omaan yritykseen. Pahimpien kilpailijoiden 
markkinaosuudet on myös hyvä selvittää. Tarkastelun kohteita ovat lähes aina myös kilpaili-
joiden markkinointistrategiat, taloudelliset ja toiminnalliset resurssit sekä yrityksen taloudel-
liset tunnusluvut. On myös hyvä olla selvillä kilpailijoiden tavoitteista, toimintatavoista, hin-
ta- ja laatupolitiikasta sekä heidän todennäköisistä suuntautumisvaihtoehdoista, jotta tulevai-
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suudessa ei vahingossa kilpailla samoista markkinoista kuin kilpailijat. (Rope 2005, 466-467; 
Lotti 2001, 60-62.) 
 
Keskeisten kilpailijoiden tunnistaminen ja selkeä määrittely sekä kilpailuympäristön hahmot-
taminen ovat kilpailija-analyysin kulmakiviä, joista kuitenkin on aloitettava kilpailustrategia-
työssä. Ensimmäisenä tehtävänä on hahmottaa, mitkä yritykset ovat keskeisiä kilpailijoita. 
Kilpailijat voidaan määrittää esimerkiksi toimialan ja markkina-alueen mukaan. Toimialape-
rusteisessa määrittelyssä yritykset kilpailevat keskenään, kun niillä on samanlainen teknologia 
ja samanlaiset palvelut tai tuotteet, tällöin ne toimivat samalla toimialalla. Ja taas markki-
naperusteisessa määrittelyssä yritykset kilpailevat keskenään, kun niiden palvelut tai tuotteet 
tyydyttävät saman asiakkaan tarpeen ja voivat näin korvata toisensa. Tietoa kilpailijoista ke-
rätään useimmiten systemaattisilla mittauksilla, mutta on myös tärkeää seurata medioita, 
huhuja, käydä messuilla ja pitää yleensäkin korvat ja silmät auki. Toimialoista voi hakea tie-
toa myös kauppa- ja teollisuusministeriön kotisivujentoimiala-analyyseistä sekä kuntien sivuil-
ta löytyy kyseisen alueen yritykset toimialoittain. (Koski 2005, 91; Pirttilä 2000 25-26; Rope, 
2005, 466-467; Lotti 2001, 60-62.) 
 
Kilpailijoita tulisi seurata systemaattisesti ja johdonmukaisesti. On tärkeää keskittyä nykyis-
ten kilpailijoiden lisäksi myös analysoimaan sellaisia yrityksiä, jotka muodostavat tai saatta-
vat muodostaa yritykselle uhkan tulevaisuudessa. Perinteisesti tehokkaaseen kilpailija-
analyysiin sisällytetään tämän hetkisten kilpailijoiden lisäksi myös mahdolliset muilla toimi-
aloilla toimivat substituuttituotteen valmistajayritykset tai sen tarjoajat. (Pirttilä 2000, 26, 
38.) 
 
Porterin kilpailija-analyysimalli 
 
Kilpailijoita voidaan analysoida esimerkiksi käyttämällä perinteistä ja hyväksi koettua Porterin 
kilpailija-analyysimallia. Alla olevasta kuviosta näkee, että Porterin kilpailija-analyysimallissa 
perehdytään neljään eri osioon, jotka nähdään tärkeiksi yrityksen kilpailijaa analysoitaessa. 
Näitä aiheita tarkastelemalla saadaan tärkeää tietoa kilpailijasta sekä sen mahdollisista tule-
vaisuuden toimista. (Porter 2004, 48.) 
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Kuvio 2: Porterin kilpailija-analyysimalli (Porter 2004, 49.) 
 
Tämä kilpailija-analyysimalli pohjautuu neljään osioon, joita ovat tulevat päämäärät, oletuk-
set, tämän hetkinen strategia sekä valmiudet. Näitä osiota tarkastelemalla saadaan kilpailijal-
le luotua reaktioprofiili eli tapa, jolla kilpailija tulee todennäköisimmin reagoimaan tulevai-
suudessa alalla tapahtuviin asioihin. (Porter 2004, 47 - 48.) 
 
Kilpailijan päämääriä tarkastelemalla, tutkimalla ja analysoimalla pystytään selvittämään sen 
aikomuksista toimia ja kehittyä alalla. Tarkastelemalla kilpailijan päämääriä, nähdään onko 
yritys tyytyväinen omaan asemaansa ja tuloksiinsa alalla, sekä kuinka relevantteja strategia 
muutokset ovat tulevaisuudessa. Kilpailijan päämäärät tunnistamalla voidaan välttää yrityk-
sen mahdolliset aggressiiviset toimet, jotka se voisi käynnistää huomattuaan tulleensa uha-
tuksi asetettujen päämäärien ja tavoitteiden osalta. (Porter 2004, 50 – 51.) 
 
Oletukset pohjautuvat yrityksen minäkuvaan eli kilpailijan käsitykseen itsestä suhteessa mui-
hin alan yrityksiin sekä toimialaansa. Yrityksen minäkuva ohjaa yrityksen toimintaa. Virheelli-
set käsitykset johtuvat useimmiten siitä, kun yritykset toimivat sen mukaan, millaisia oletuk-
sia he ovat muodostaneet joko itsestään, alasta tai alan kilpailijoista. Tällöin seurauksena voi 
olla liian myöhäinen reagointi muiden yritysten toimiin. Tällaista tapausta kutsutaan Porterin 
mukaan sokeaksi pilkuksi. Sokeassa pilkussa yritys näkee tai ei näe kilpailijan toimien merki-
tystä ja tekee sen pohjalta virheellisiä havaintoja tai havaitsee toiminnan uudistukset tai 
muutokset liian myöhään. Kilpailijoiden oletuksia voidaan tarkastella ja selvittää tutkimalla 
kyseisen yrityksen yrityskulttuuria, arvoja ja esimerkiksi sen entisiä toimintatapoja. Havait-
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semalla kilpailijan uudet ideat ajoissa, yritys voi itse käyttää niitä hyödyksi omassa liiketoi-
minnassaan. (Porter 2004, 58 – 60.) 
 
Yritysten strategian tutkiminen on todella hankalaa. Strategian tarkoituksena on luoda yrityk-
selle sellainen toimintatapa, jolla se pystyy toimimaan menestyksellisesti ja asetettujen ta-
voitteiden mukaisesti. Koska strategian tutkimiseen ei ole kehitetty minkäänlaisia mittareita, 
järkevin tapa arvioida kilpailijan strategiaa on, arvioida sitä seuraamalla yrityksen toimia ja 
sitä kautta ennustamalla tulevia muutoksia, jonka avulla voidaan oma toiminta suhteuttaa 
siihen ja pysyä näin mukana kilpailussa. (Porter 2004, 63.) 
 
Porterin kilpailija-analyysimallissa sanalla valmiudet tarkoitetaan yrityksen voimavaroja, joil-
la se toimii markkinoilla. Jotta kilpailijan valmiudet saadaan selville, täytyy sen heikkoudet ja 
vahvuudet kartoittaa. Vahvuuksia ja heikkouksia voidaan etsiä esimerkiksi markkinoinnista, 
myynnistä, palvelusta, kustannuksista, tuotteista taikka ja johtamisesta. Nämä asiat selvittä-
mällä yrityksen on helpompi arvioida kuinka kilpakumppani reagoi ja toimii erilaisissa tilan-
teissa. Kilpailijan valmiudet selvittämällä voidaan ennakoida sen tulevia strategisia menetel-
miä. (Porter 2004, 63.) 
 
Lopuksi näistä neljästä osiosta kootaan reaktioprofiili, jolla kartoitetaan kilpailijan toimia 
todennäköisestä reagoinnista alalla tapahtuviin asioihin. Porter on jakanut profiilin kolmeen 
osaan: hyökkäystoimenpiteet, puolustusvalmius ja taistelukentän valitseminen. (Porter 2004, 
67.) 
 
Hyökkäystoimenpiteillä tarkoitetaan niitä keinoja, joissa kilpailija yritys tekee aloitteen. Täs-
sä tapauksessa tulee selvittää neljä asiaa: miten tyytyväinen kyseinen yritys on asemaansa, 
mitkä ovat sen seuraavat todennäköiset strategiset liikkeensä, miten voimakkaita ne tulevat 
olemaan ja ennen kaikkea mitä niillä tavoitellaan. Kilpailijan puolustusvalmiutta voidaan sel-
vittää tutkimalla yrityksen toimiin liittyviä muutoksia, kuten mitä yritys tulee mahdollisesti 
tekemään jatkossa tai yleisesti analysoimalla sen toimia, jotka voivat vaikuttaa toimintaym-
päristöön tai toimialaan. Lisäksi on hyvä pohtia kilpailijan haavoittuvuutta, provokaatiota ja 
toimenpiteiden tehokuutta. Näitä asioita tutkimalla saadaan kuva siitä, millainen on kyseisen 
kilpailijan puolustuskyky erilaisissa yritystoimintaan liittyvissä tilanteissa. Taistelukentän va-
linnassa on kyse löytää yritykselle sellainen strategia, johon kilpailijoiden on vaikea reagoida 
omien toimintatapojen ja olosuhteidensa puitteissa. Tällaisia voivat olla esimerkiksi jokin 
markkinasegmentti, josta kilpailijat eivät suuremmin ole kiinnostuneita. Tarkoituksena olisi 
luoda kilpailijoiden keskuuteen sekavia motiiveja ja ristiriitaisia tavoitteita, jotta kilpailijoi-
den on vaikea ennustaa tulevaa. (Porter 2004, 67 – 68.) 
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2.3 Ympäristöanalyysi 
 
Ympäristöanalyysin tarkoituksena on kuvata yrityksen ulkoista toimintaympäristöä ja liiketoi-
mintaan liittyviä toimialoja. Yksi yleisimmistä menetelmistä ympäristöanalyysiä tehtäessä on 
tarkastella näitä asioita PESTE- analyysiä apuna käyttäen. PESTE- analyysissä selvitetään yri-
tykseen vaikuttavia poliittisia, taloudellisia, sosiaalisia, teknologisia ja ekologisia muutosvoi-
mia. (Koski 2005. 46.) 
 
Ympäristöanalyysi voidaan aloittaa vaikka tarkastelemalla ensin maan yhteiskunnallista talou-
dellista kehitystä. Yhteiskunnan taloudellinen tilanne pitää sisällään esimerkiksi tämän hetkis-
tä korkotasoa, verotusta ja investointeja. On myös hyvä tarkastella työvoiman saatavuutta 
sekä mahdollisia muutoksia palkka- ja sivukustannuksissa. Liiketoiminnan taloudellinen ympä-
ristö käsittää myös ne ulkoiset talouteen liittyvät tekijät, jotka vaikuttavat suuresti yrityksen 
menestymismahdollisuuksiin. Tällaisia taloudellisia muuttujia ovat muun muassa alueen tulo-
taso, perheiden käytettävissä olevat tulot, alueen taloudellinen rakenne ja työllisyys. (Koski 
2005, 46; Lotti 2001, 54; Rope  2005, 467.) 
 
Teknologiset muutokset vaikuttavat yhä suuremmissa määrin yritysten toimintaan ja alalla 
menestymiseen. Teknologian kehityksessä paneudutaan useimmiten pääasiallisesti ict-alan 
kehitykseen ja uusiin tuuliin sekä innovaatioihin, jotka voisivat vaikuttaa alaan, tuotekehityk-
seen tai sen toimintatapoihin. Ratkaisevaa on myös se, minkälaiset tietoliikenneyhteydet sekä 
tietotekniikan käyttövalmiudet yrityksillä on käytössä. (Lotti 2001, 54; Rope 2005, 467; The 
Times 100 2010.) 
 
Yrityksen poliittista ympäristöä analysoitaessa on selvitettävä mitkä maan tai alueen lainsää-
dännöstä ja normistosta, voivat vaikuttaa yrityksen toimintaan. On myös huomioitava sen 
hetkiset ja mahdolliset tulevat muutokset lainsäädännössä tai muissa säännöksissä. On hyvä 
olla ajan tasalla siitä, mitä keskeisiä toimialaa koskevia poliittisia päätöksiä on mahdollisesti 
tulossa lähi tulevaisuudessa, jotta muutoksiin pystytään reagoimaan tarpeeksi ajoissa. ( Koski 
2005, 46; Lotti 2001, 54; Rope 2005, 467.) 
 
On myös hyvä ottaa selvää yrityksen demograafisesta ympäristöstä, jolla tarkoitetaan väes-
töön liittyviä muuttujia alueella, jossa yritys toimii. Tällaisia muuttujia ovat esimerkiksi väes-
tön määrä ja tiheys, sukupuoli-, ikä-, ja koulutusjakauma ja väestönsijoittuminen. Sosiaalis-
ten muutosten huomioiminen voi antaa yritykselle etulyöntiaseman suunniteltaessa tulevai-
suuden markkinoita. Muoti-ilmiöt ja trendit vaikuttavat suuresti ihmisten kulutustottumuksiin 
ja näin sosiaalinen ympäristö on sidoksissa ihmisten käyttäytymiseen ja elämäntapoihin.  
(Koski 2005, 46; The Times 100 2010.) 
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Yleensä on myös tarpeellista kiinnittää huomiota tapakulttuurin muutoksiin kuten siirtymät 
toisenlaisiin tuotteisiin, asiakaskunnan usko tulevaisuuteen sekä ostokiinnostuksen ostotavan 
muutoksiin. On myös hyvä tarkkailla mahdollisia muutoksia kilpailijoissa sekä markkinoissa, 
kuten uusien kilpailijoiden tulo markkinoille tai tulevat muutokset markkinoiden rakenteissa. 
Lotti 2001, 54; Rope 2005, 467.) 
 
Nykypäivänä on myös kiinnitettävä huomiota ekologiseen toimintaan. Mitä ekologisempaa 
toiminta on, sitä enemmän yritystä yleensä arvostetaan. Myös yrityksen ekologisessa ympäris-
tössä tapahtuvat muutokset vaikuttavat sen toimintaan ja päätöksen tekoon. Jokaisen yrityk-
sen ekologisesti vastuulliset toimintatavat edistävät luonnonvarojen tehokasta, mutta sääste-
liästä käyttöä sekä vähentävät esimerkiksi ympäristön saastumista. Ekologiset tuotanto- ja 
toimintatavat lisäävät pitkällä aika jänteellä kustannuksistaan huolimatta yritysten kilpailuky-
kyä ja kustannustehokkuutta. Yritysten ekologista vastuuta säädellään kansallisin ja kansain-
välisin säädöksin. (Työ- ja elinkeinotoimisto 2007) 
 
2.4 Yritysanalyysi 
 
Yritysanalyysiä tehtäessä keskitytään erityisesti yrityksen toimintaan, tuloksellisuuteen, orga-
nisaatioon, tuotteeseen tai palveluun sekä sen resursseihin, joita ovat muun muassa markki-
nointi, rahoitus, henkilöstö, tuotekehitys ja tuotanto. Merkityksellistä on myös selvittää 
myyntimäärät ja katteen riittävyys tuotteittain tai asiakasryhmittäin katetta tarkastellessa 
mahdollisesti asiakaskohderyhmittäin tilanteesta riippuen. Tuotantoa selvitettäessä perehdy-
tään muun muassa sen tehokkuuteen, menetelmiin, toimitusvarmuuteen ja käytössä oleviin 
työkaluihin. Yritysanalyysissä voidaan syventyä ja tarkastella myös aiheita, jotka liittyvät hin-
noitteluun, yrityksen sijaintiin, toimitiloihin sekä mielikuviin, joita yritys herättää sekä asiak-
kaissa, yhteistyökumppaneissa että henkilökunnassa. Huomionarvoisia asioita ovat myös yri-
tyksen rahoitukseen liittyvät asiat kuten rahoituksen riittävyys ja maksuvalmius. (Rope 2005, 
465-466. ) 
 
Aiheiden valintaan vaikuttaa suuresti, onko tarkastelun kohteena jo olemassa oleva yritys vai 
ollaanko yritystä vasta perustamassa. Tilanteessa, jossa yritystä vasta perustetaan, ei kaikkiin 
edellä mainittuihin aiheisiin ole edes mahdollista vastata vaan tarkoituksena on valita ne koh-
teet, joiden avulla saadaan olennainen ja mahdollisimman realistinen tieto tulevasta yrityk-
sestä. Yritys- ja kilpailija-analyysin avulla saadaan selville oman yrityksen heikkoudet ja vah-
vuudet, jonka jälkeen tiedetään esimerkiksi mihin asioihin kannattaa paneutua, ja millä kil-
pailukykyä pystytään parantamaan. Ja kun vielä ympäristö-, markkina- ja kilpailija-analyysin 
saatuja näkymiä tutkaillaan, saadaan yrityksen toimintaympäristön mahdollisuudet ja uhatkin 
selville. Taulukko, johon kerätään tieto yrityksen heikkouksista, vahvuuksista, mahdollisuuk-
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sista ja uhista kutsutaan SWOT- analyysiksi, josta seuraava kappale kertoo. (Rope 2005, 465-
466. ) 
 
2.5 SWOT- analyysi 
 
SWOT- eli nelikenttäanalyysi on lähtökohtaperusteinen analyysi yrityksen nykytilasta ja tule-
vaisuuden näkymistä sekä niiden muutostekijöiden yhteisvaikutuksista. Lähtökohta-analyysistä 
saadun tiedon pohjalta tehdään kokonaisanalyysi. Johon käytetään lähes aina SWOT- analyy-
siä, koska se on yksinkertaisin ja useimmiten tehokkain tapa koota analyyseistä tehdyt yh-
teenvedot, tehdä johtopäätökset ja selvittää, mitkä ovat yrityksen kriittiset menestystekijät. 
SWOT- analyysi on työkalu, jolla voidaan analysoida yrityksen sisäistä kyvykkyyttä ja resursse-
ja sekä yrityksen ulkopuolisten tekijöiden luomia mahdollisuuksia ja uhkia. Vahvuudet ja 
heikkoudet kuvaavat yrityksen sisäisiä voimavaroja, osaamista ja niiden puutteita, kun taas 
mahdollisuudet ja uhat käsittelevät taas yrityksen ulkopuolista toiminta- ja kilpailuympäris-
töä. (Koski 2005; Rope 2005. 468; Rope & Vahvaselkä 2000, 94-97.) 
 
SWOT- analyysi jaetaan yrityksen nykytilanteen (heikkoudet ja vahvuudet) ja tulevaisuuden 
(uhat ja mahdollisuudet) yhteiseen tarkasteluun. Rope (2005, 469) kirjoittaa, että ulkoisten 
mahdollisuuksien ja uhkien muodostajina toimivat näkymät yrityksen ympäristön ja kilpaili-
joiden tulevasta kehityksestä. Tarkoituksena on nähdä keskeiset trendit ja olosuhteet, jotka 
vaikuttavat yrityksen liiketoiminnan tuleviin menestysedellytyksiin. Ropen (2005,469) mu-
kaan, yritysanalyysissä keskeistä on analysoida yrityksen sisäisiä resursseja ja kilpailukykyä 
suhteessa kilpailijoihin sekä nykyisiin ja ennustettaviin kehittämissuuntauksiin. Yrityksen toi-
minnan menestykseen vaikuttavat juuri yrityksen vahvuudet ja heikkoudet ja minkälaisia toi-
menpiteitä niihin suunnataan. Yrityksen vahvuuksiin ja mahdollisuuksiin kuuluisi liittää toi-
menpiteitä, joilla yrityksen vahvuudet ja mahdollisuudet voidaan hyödyntää mahdollisimman 
hyvin, kun taas yrityksen heikkouksissa tulisi kiinnittää huomio toimenpiteisiin, joilla heikkou-
det parannetaan. Uhissa toimenpiteiden tulisi keskittyä ympäristön uhkien torjumiseen. (Rope 
2005, 468-469; Rope & Vahvaselkä 2000, 94-97.) 
 
SWOT- analyysin onnistumisen edellytys on se, että yritys on osannut kerätä tehdyistä ana-
lyyseistä konkreettisella tasolla ne seikat, joilla on tulevaisuudessa vaikutusta yrityksen toi-
minta ratkaisuihin niin, että kriittiset menestystekijät toimivat täydellisesti keskenään. Ko-
koamisen jälkeen käydään nelikenttäanalyysin, jokainen kohta erikseen läpi ja laaditaan 
konkreettiset ratkaisut toimenpiteineen. Tarkoituksena on varmistaa, etteivät analyysit jää 
erillisiksi ja irrallisiksi tehtävistä toimintaratkaisuista ja päinvastoin. Tällä tavalla pystytään 
myös pitämään huoli siitä, että analyysien ja yrityksen kriittisten menestystekijöiden edellyt-
tämät toimenpiteet nivoutuvat saumattomasti yhteen. (Rope 2005, 469-470.) 
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3 Yrityksen keskeiset valinnat 
 
Yritystä perustettaessa sekä sen liikeideaa pohtiessa ja valintoja tehdessä tärkeimmiksi tar-
kastelun kohteiksi nousevat alkuun useimmiten yrityksen tilat ja sijainti, imago, arvot, visiot 
ja strategiat, henkilöstö sekä rahoitus. 
 
3.1 Imago 
 
Imago on mielikuva, joka syntyy ihmisille jostakin esineestä, asiasta tai henkilöstä. Yritykset 
asettavat tavoitemielikuvan ja pyrkivät viestimään ja tuomaan esille tätä omalla toiminnal-
laan, ulkoasullaan sekä valinnoillaan. On myös hyvä huomioida, että erikohderyhmille synty-
vät erilaiset mielikuvat jo demografisten erojen seurauksena. Imagoon vaikuttaa suuresti yri-
tyksen tunnettuus, ainutlaatuisuus sekä yleinen ilmapiiri sekä viihtyisyys. (Ahonen ym. 2007, 
70.) 
 
  
 
Kuvio 3: Imagon vaikutus ostopäätösprosessiin (Andreassen & Lindestad 1998, 9) 
 
Yllä olevasta kuviosta nähdään imagon merkitys asiakkaan ostopäätösprosessiin. Imago vaikut-
taa asiakkaan tyytyväisyyteen, asiakasuskollisuuteen ja samalla myös havaittuun arvoon sekä 
laatuun. (Andreassen & Lindestad 1998, 9.) 
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3.2 Arvot, visiot ja strategiat 
 
Eettiset periaatteet eli arvot johtavat yrityksen kohti visiota. Ne ovat mukana yrityksen pää-
töksen teossa ja kertovat samalla mikä on yritystoiminnallisesti oikein ja mikä väärin. Yrityk-
set toimivat arvojensa mukaan ja peilaavat omaa toimintaansa niihin. Viitala ja Jylhä (2006. 
69) toteavatkin, että arvot kertovat mikä on yritykselle tärkeää. (Ahonen ym. 2007, 28, Viita-
la&Jylhä 2006, 69.) 
 
Visio on kuva tulevaisuudesta, näkemys siitä mihin yritys pyrkii jatkossa. Yrityksen vision ta-
voittelu tulisinkin näkyä yrityksen operatiivisessa toiminnassa sekä yleisesti liiketoiminnassa 
jo lyhyellä aikavälillä. Yritystoiminnalle on hyvä asettaa välitavoitteita, koska sen avulla on 
helpompi valvoa ja saavuttaa asetetut tavoitteet. Pitkämäen (2000, 87) mukaan visio on jouk-
ko toiveita, haluja ja haaveita. Se ei perustu tietoisiin päätöksiin vaan näkemyksiin ja arvioin-
teihin. 
 
Strategiset valinnat ohjaavat yrityksen toimintaa, samalla ne kertovat kuinka yritys toteuttaa 
omaa toiminta-ajatustaan. Yrityksen strategiset päätökset kertovat millä toimenpiteillä ja 
toimintasuunnitelmilla yritykselle asetettu visio voidaan saavuttaa. Tärkeimpiä osa-alueita 
tässä tapauksessa ovat asiakkaat, tuotteet sekä markkinointi. Strategian taustalla on pohdin-
taa, uusien mahdollisuuksien ja vaihtoehtojen löytämistä sekä asioiden katsomista luovasti 
monesta eri näkökulmasta. Jotta yritys menestyisi markkinoilla, on sen strategian erotuttava 
muista kilpailijoista esimerkiksi ainutlaatuisuudellaan. Toki sattumalla ja onnella on oma 
osansa tällaisissakin tapauksissa. Oikea aika ja oikea paikka vaikuttavat omalta osaltaan yri-
tyksen menestykseen. Hyvä yrittäjä osaa lukea rivien välistä ja huomaa tällaisetkin mahdolli-
suudet ja tarttuu niihin. (Ahonen ym. 2007, 29; Pitkämäki 2000, 89.) 
 
3.3 Brändi 
 
Yrityksen arvo muodostuu lähes kokonaan aineettomista tekijöistä. Yritysten aineetonta pää-
omaa ovat muun muassa työntekijöiden osaaminen, organisaationresurssit ja toimintatavat 
sekä asiakas- ja sidosryhmäsuhteet. Radikaali brändi kirjassa todetaan, että luovuus on me-
nestyksekkään liiketoiminnan perusta, vaikka käytännössä taloudenmuutoksia ei kuitenkaan 
määritä luovuus vaan aineettomuus. Kasvava kilpailu ja useat liiketoiminnan muutokset ovat 
johtaneet siihen, että kilpailuetua on alettu hakemaan aineettomista tekijöistä. Aineeton 
pääoma kuvaa niitä arvonlähteitä, joilla ei ole fyysistä olomuotoa. Aineetonta pääomaa on 
vaikea määritellä. Se on jotain, joka on fyysisten olioiden tai konkreettisten asioiden välissä. 
Tällaisia ovat esimerkiksi ihmisten väliset suhteet, vuorovaikutus, prosessit, järjestelmät, ar-
vot, kulttuurit ja luottamus. (Hakala & Malmelin 2008, 22 – 23, 25.) 
 
 19 
Toimintaympäristöt niin yritysten kuin yhteisöjenkin ympärillä muuttuvat yhä nopeammin. 
Tärkeää on pyrkiä ennakoimaan toimintaympäristön muutoksia, jotka voivat vaikuttaa ihmis-
ten käsityksiin yrityksestä ja brändistä. Ihmisten mielikuvat muodostuvat kaikkien kohtaamis-
ten seurauksena eli mikä tahansa väline tai tila, jonka avulla voidaan välittää viestejä vaikut-
taa suoraan brädiin. Kaikki julkinen on siis julkisuutta. Julkisuus on yrityksille toivottavaa, 
sillä brändit ja tuotteet tarvitsevat huomiota ja tunnettuutta menestyäkseen. Julkisuus vai-
kuttaa koko yrityksen toimintaedellytyksiin. Jonka vuoksi yritystä koskevan uutisoinnin ja jul-
kisen keskustelun seuraaminen ei pitäisi olla vain viestintäosaston asia, koska sillä on merkit-
täviä liiketoiminnallisia seurauksia. Samalla julkisuuden seuraaminen ja analysointi on osa 
riskien hallintaa, sanovat Hakala ja Malmelin. Analysoimalla julkisuutta voidaan paikallistaa 
heikkoja signaaleja ja ennakoida trendejä, jotka vaikuttavat paljolti strategiseen päätöksen-
tekoon. On tärkeää, että yritys pystyisi havaitsemaan ja analysoimaan muutoksen merkkejä 
ennen kuin niistä tulee varsinaisia ongelmia tai kriisejä. Nykypäivänä kriiseistä koituvat kus-
tannukset ovat joko huonontunut maine tai rapissut luottamus.  (Hakala & Malmelin 2008, 43 
– 44.) 
 
Brändin tarkoituksena on pukea yrityksen arvot ja visiot yksinkertaiseen muotoon. Tarkoituk-
sena olisi, että brändi ohjaisi organisaatiota ja sen päätöksen tekoa muun muassa kirkasta-
malla liiketoiminta-ajatusta ja selkeyttämällä yrityksen asemaa markkinoilla. Tarkoituksena 
on rakentaa kokonaisvaltainen brändi, joka toimii johtamisen välineenä. Koska yritysten me-
nestyminen perustuu siihen, millaisia mielikuvia ja käsityksiä ne asiakkaissaan ja sidosryhmis-
sään synnyttävät, olisikin hyvin tärkeää, että kaikki yrityksessä työskentelevät henkilöt myös 
sisäistäisivät asian, sillä kaikki tarkoitetut ja tarkoittamattomat viestit yrityksestä, joita hen-
kilö havaitsee, vastaanottaa ja tulkitsee vaikuttavat suoraan mielikuvien syntyyn ja muutok-
siin. Vaikka yritys ei käyttäisi tavoitteellisen viestimisen mahdollisuutta hyväkseen kohdates-
saan kuluttajansa, jää kuluttajalle kuitenkin aina joitakin huomioita ja kokemuksia yritykses-
tä. Ensisijaisen tärkeää on asiakaspalvelussa työskentelevien henkilöiden kuluttajalähtöisyys 
sekä brändin lupausten lunastaminen, sillä usein brändi henkilöityy asiakkaan mielikuvissa 
juuri asiakaspalvelun kautta. (Hakala & Malmelin 2008, 61, 66 – 67.) 
 
”Innovatiiviset liikeideat ja vallankumoukselliset tuote- ja palvelukonseptit ovat otollisia läh-
tökohtia radikaalien brändien rakentamiselle. Silti syvällisellä ajattelulla ja taitavalla viestin-
nällä radikaali brändin voi luoda mistä tahansa.” (Hakala & Malmelin 2008, 143). Visuaalisen 
identiteetin on tarkoitus erilaistaa. Näitä ominaisuuksia ovat muun muassa yrityksen tai tuot-
teen nimi sekä viestinnässä käytetyt värit ja symbolit. Yrityksen visiot, johdon tahtotila, tuot-
teet ja palvelut, toiminta- ja organisaatiokulttuuri, kilpailutilanne ja toimintaympäristö vai-
kuttavat suoraan siihen, miltä yrityksen visuaalinen identiteetti näyttää. Mitä selkeämpi visu-
aalinen identiteetti on, sitä helpommin ihmiset tunnistavat sen lukuisten kilpailijoiden jou-
kosta. Kun brändiä aletaan määrittelemään, joudutaan määrittelemään arvojen ja käyttäyty-
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mismallien lisäksi kaikki pienimmätkin asiat yksityiskohtia myöten kuten puhelinvastaajan pu-
hetyyli sekä äänensävy brändiin sopivaksi. Brändin määrittelemisellä tarkoitetaan myös arvo-
jen, käyttäytymisen, (Hakala & Malmelin 2008, 81; Kornberger 2010, 268.) 
 
3.4 Yrityksen tilat ja sijainti 
 
Kun asiakaskohderyhmä valinnat on saatu tehtyä, voidaan siirtyä ajattelemaan sopivaa sijain-
tia yritykselle. On löydettävä markkina-alue, jossa omat asiakaskohderyhmän asiakkaat ovat 
ja liikkuvat. Tässä tapauksessa on pohdittava tarkasti, mistä liikepaikkaa lähdetään etsimää, 
sillä yrityksen sijainnilla on suuri merkitys suoraan sen menestykseen markkinoilla. 
 
Liiketoimintasuunnitelman sijaintianalyysissä on Ahosen ym. (2007, 90 – 92) mukaan hyvä käy-
dä läpi myös muun muassa alueen luonnetta, reittejä, naapurustoa, asiakasvirtoja, kauttakul-
kua, kehitysnäkymiä, kilpailijoita ja niin edelleen. Sijaintiratkaisuun vaikuttavat eri aloilla eri 
asiat. Tällaisia tekijöitä voivat olla esimerkiksi kustannustekijät, markkinat, työvoima, ener-
gia, raaka-aineet kuljetusreitit lainsäädäntö sekä visiot. (Raatikainen 2006, 92 – 93.) 
 
3.5 Henkilöstö 
 
Tärkeimmät ominaispiirteet, jotka kuuluvat hyvään ravintolaan ovat: laadukas ruoka, miellyt-
tävät ilmapiiri sekä hyvä palvelu. Näin ollen henkilökunta voi olla ravintolan suurin heikkous 
tai suurin vahvuus. Godsmark (2005, 132) mainitsee kirjassaan, että oikean henkilökunnan 
löytäminen on jopa oikean sijainnin löytämistä tärkeämpää. Kaikki yrityksessä työskentelevät 
henkilöt ovat sen markkinoijia ja he voivat suurelta osin vaikuttaa asiakkaisiin, millaisen mie-
likuvan he luovat ravintolasta. Juuri tämän vuoksi yrityksen tulee pitää huolta omasta henki-
lökunnastaan, sillä mitä motivoituneempi henkilökunta on, sitä tehokkaampia he myös ovat. 
(Godsmark 2005, 131 – 132; Pitkämäki 2000, 69 – 70.) 
 
Yrityksen henkilöstö luo yrityksen. Jos yritys haluaa menestyä valitsemillaan markkinoilla, on 
sen panostettava henkilökuntaan. Henkilöstöstrategiaan panostamalla yritys panostaa suoraan 
myös kilpailustrategiaansa. Viitala ja Jylhä (2006, 220) perustavat yrityksen menestyksen yri-
tyksen henkilöstön varaan. Jotta henkilöstöstä saadaan yrityksen yksi tärkeimmistä kilpailute-
kijöistä, on tämä huomioitava jo rekrytoinnissa. Vielä tärkeämpää on panostaa jo olemassa 
olevan henkilökunnan viihtyvyyteen, hyvinvointiin ja heidän kehittämiseen. (Viitala & Jylhä 
2006, 220.) 
 
3.6 Rahoitus 
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Koska omaa pääomaa ei tässä tapauksessa juurikaan ole, rahoitus on tarkoitus hoitaa Finnve-
ra-rahoitusyhtiön ja mahdollisesti liikepankkien avulla sekä yritystukia anomalla. Finnvera 
myöntää naisyrittäjälainaa 3000 - 35 000 euroa yhdessä tai useammassa erässä. Naisyrittäjä-
laina on tarkoitettu yrityksille, jossa naiset ovat enemmistöosakkaina ja jota yksi naispuolisis-
ta osakkaista johtaa päätoimisesti, kuten tässä kyseisessä tapauksessa on suunniteltu tapah-
tuvan. Lisäksi Finnveran muuta rahoitusta on mahdollista hakea. Naisyrittäjälainaa voidaan 
myöntää kaikille yritysmuodoille ja sitä voidaan täydentää työministeriön myöntämällä start-
tirahalla. Lainan korko on kuuden kuukauden euriborkorko ja marginaali. Laina-aika on viis 
vuotta ja lainankorko sisältää valtion korkotukea. Toiminimien haltijat, avoimen yhtiön yh-
tiömiehet sekä kommandiittiyhtiön vastuunalaiset yhtiömiehet vastaavat lainasta henkilökoh-
taisesti, sanovat naisyrittäjälainan ehdot. Samoin osakeyhtiön pääosakkailta edellytetään 
omavelkaisia yleistakauksia, joiden yhteismäärä on enintään lainan määrä. Ja mahdollisista 
muista vakuuksista neuvotellaan tapauskohtaisesti, kerrotaan Finnveran naisyrittäjälainan 
esitteessä. Rahoitushakemuksen voi tehdä sähköisesti Finnveran kotisivuilla. (Finnvera 2011) 
 
Yritystuki on rahaa, jota ei tarvitse maksaa takaisin. Elinkeino-, liikenne- ja ympäristökeskus 
eli ELY-keskus myöntävät alue- ja tapauskohtaisesti tukirahoja yrityshankkeisiin ja niiden 
suunnitteluun. Starttiraha on alkavan yrittäjän saamista tukirahoista yleisin. Työ- ja elinkei-
notoimiston kotisivujen mukaan, starttirahaa haetaan työ- ja elinkeinotoimistosta työ- ja 
elinkeinoministeriönlomakkeella. Starttirahaa voidaan myöntää työttömälle työnhakijalle sekä 
ei-työttömälle muun muassa opiskelusta, palkkatyöstä tai kotityöstä kokoaikaiseksi yrittäjäksi 
siirtyvälle. Starttirahan tarkoituksena on turvata yrittäjän toimeentulo sinä aikana, jonka yri-
tystoiminnan käynnistämisen ja vakiinnuttamisen arvioidaan kestävän, mutta kuitenkin enin-
tään 18 kuukauden ajan. Starttiraha muodostuu kahdesta osasta, perustuesta ja lisäosasta. 
Vuonna 2011 perustuki oli 25,74 euroa päivässä. Mutta lisätuen suuruus vaihtelee tapauksit-
tain työ- ja elinkeinotoimiston harkinnan mukaan. Lisätuen suuruus on kuitenkin enintään 60 
prosenttia perustuen määrästä. Starttirahaa voi saada, jos ei nosta muita tukia, eikä yritys-
toiminnan ohessa ole muita tulon lähteitä kuin alkavan yritystoiminnan tulot. Työ- ja elinkei-
notoimisto tekee päätöksen starttirahan myöntämisestä. Päätöksen myöntämiseen vaikuttavat 
muun muassa alan yritysten kilpailutilanteen ja uuden yritystoiminnan tarve paikkakunnalla. 
Starttiraha on henkilökohtaista verotettavaa tuloa, joka maksetaan yrittäjälle elinkustannuk-
sia varten. (Työ- ja elinkeinotoimisto 2011; YritysHelsinki 2011) 
 
3.7 Vakuutukset 
 
Vakuutus asiat on tärkeä hoitaa huolella ennen yritystoiminnan aloittamista. Yrittäjällä ei 
varsinaisesti ole muita pakollisia vakuutuksia kuin yrittäjäneläkevakuutus (YEL) lukuun otta-
matta muutamia toimialoja tai toiminnan laatuun liittyviä seikkoja, jotka edellyttävät vakuu-
tuksia. Pakollisia vakuutuksia kertyy heti, kun yritys palkkaa muita työntekijöitä (TyEL). On 
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perusteltua arvioida vakuutusasiantuntijan kanssa yhdessä omaan yritystoimintaan liittyviä 
riskejä, joita voidaan pienentää vakuutusten avulla. (YritysHelsinki 2011) 
 
Tärkeitä vapaaehtoisia vakuutuksia ovat esimerkiksi yrittäjän tapaturmavakuutus, joka on 
yritykselle vähennyskelpoinen, vaikka se kattaa myös vapaa-ajan tapaturmat. Yritys toiminta, 
jossa käytetään arvokkaista työvälineitä tai niiden korvaaminen on merkittävä menoerä, on 
syytä harkita vakuutuksia niiden rikkoutumisen varalle. Myös liiketila on hyvä vakuuttaa ilki-
vallan, tulipalon ja varastovarkauksien varalta. Jossain tapauksissa yhteistyökumppani, sopi-
muskumppani tai työn tilaaja edellyttää joitain vapaaehtoisia vakuutuksia. Tällaisia ovat esi-
merkiksi vastuuvakuutus, jonka tarkoituksena on yhteistyön turvaaminen. (YritysHelsinki 
2011) 
 
Työntekijöiden sosiaaliturvamaksut, yrittäjän eläkevakuutus, lakisääteinen tapaturmavakuu-
tus työntekijöille sisältää tapaturma-, ryhmä- ja työttömyysvakuutuksen, omaisuusvakuutuk-
set. On myös olemassa keskeytysvakuutus, jonka tarkoituksena on turvata mahdollisen liike-
toiminnan aiheutuvat kustannukset. Oikeusturvavakuutuksen hankkiminen on useimmiten jär-
kevää, koska se korvaa asianajo- ja oikeudenkäyntikuluja, joita voi tulla esimerkiksi toimitus-, 
kauppa- tai urakkasopimuksista, riidasta velan tai saatavan oikeellisuudesta, irtisanomis- tai 
palkkaerimielisyyksistä tai vuokrasopimussuhteesta. Lähes kaikilla vakuutus yhtiöillä on val-
miiksi räätälöityjä paketteja aloittavia yrittäjiä varten, mutta vakuutusyhtiöt on kuitenkin 
hyvä kilpailuttaa vielä ensin ennen lopullista päätöstä. (YritysHelsinki 2011) 
 
3.8 Yritystoimintaan vaadittavat luvat ja asiakirjat 
 
Elintarvikkeiden myynti kuuluu ilmoitusvelvollisiin elinkeinoihin, jolloin ennen yritystoiminnan 
aloittamista on tehtävä ilmoitus kunnan terveydensuojaviranomaisille ja poliisipiirin päälliköl-
le ja pelastusviranomaisille. Hakemus on lähetettävä myös ympäristökeskukseen ennen elin-
tarvikehuoneiston perustamista. Myös jokaisella liikkeessä työskentelevällä työntekijällä, joka 
on tekemisissä pakkaamattomien helposti pilaantuvien elintarvikkeiden kanssa, on oltava hy-
gieniapassi. (YritysHelsinki 2011) 
 
4 Tutkimus 
 
Tutkimus teetetään kvalitatiivisena tutkimuksena, sillä se soveltuu parhaiten tämänkaltaisen 
tutkimusongelman ratkaisuun. Kvalitatiiviselle tutkimukselle on tyypillistä suosia ihmisiä tie-
donkeruun menetelmänä, niin että tutkija luottaa omiin havaintokykyihinsä.  Tällaiselle tut-
kimukselle on myös tyypillistä, että kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti. Tämä kvali-
tatiivinen tutkimus suoritetaan teemahaastatteluna kuudelle henkilölle. Haastatteluun voivat 
osallistua vain ne henkilöt, jotka Japanissa vieraillessaan ovat käyneet joko Yoshinoya- ketjun 
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ravintolassa tai jossain muussa samankaltaisessa pikaruokaravintolassa syömässä. (Hirsjärvi 
ym. 2002, 155.) 
 
4.1 Tutkimusongelma 
 
Tarkoituksena on toteuttaa teemahaastattelu, jonka avulla saadaan tietoa liikeidean kannat-
tavuudesta. Merkityksellistä on selvittää, kuinka suunniteltu liikeidea sopisi suomalaiseen 
ruokakulttuuriin sekä suomalaisten ruokailutottumuksiinsa. Tutkimusongelman voi tiivistää 
kysymykseen; menestyisikö japanilainen Butadon-ravintola pääkaupunkiseudulla. 
 
4.2 Tutkimusmenetelmä ja sen toteutus 
 
Markkinatutkimus toteutetaan teemahaastatteluna kuudelle henkilölle ja nauhoitettaan sane-
lukoneella myöhäisempää analysointia ja tiedonkeräämistä varten. Tarkoituksena on haasta-
tella Suomessa asuvia henkilöitä, jotka ovat joko asuneet tai käyneet Japanissa ja tuntevat 
Yoshinoya- ravintolaketjun, ja ovat asioineet ravintolassa ainakin muutamia kertoja. Tutki-
musmenetelmäksi valittiin haastattelu, koska sitä pidetään parhaimpana ja luonnollisimpana 
aineistonkeruumenetelmänä, ja sopii se tähän tilanteeseen erinomaisesti. ”Haastattelun ta-
voite on selvittää se, mitä jollakulla on mielessään. Haastattelu on eräänlaista keskustelua, 
joka tosin tapahtuu tutkijan aloitteesta ja on hänen johdattelemaansa.” (Eskola ym. 2000, 
85). 
 
Toteutustavaksi valittiin teemahaastattelu, koska silloin on mahdollisuus paneutua syvällisesti 
aiheeseen haastateltavien kanssa. Uskon myös, että tällä toteutustavalla on parhaimmat 
edellytykset saada syvällisempiä ajatuksia haastateltavilta kyseistä tutkimusta koskien. 
”Haastattelu on metodi, jonka tutkimuksen eri osapuolet kokevat yleensä miellyttäväksi.” 
(Hirsjärvi & Hurme. 2006, 11). Haastattelua varten tehdään aihekartta, johon on laitettu ylös 
aiheet, jotka käydään haastattelussa läpi. Aihekartan avulla on myös helpompi pitää huolta, 
ettei mikään aiheista jää käsittelemättä. Valmiita kysymyksiä teemahaastattelussa ei ole, 
kysymysten muotoilu ja järjestys voivat vaihdella haastatteluiden aikana. Olennaisinta tee-
mahaastattelussa on, että kaikki aiheet käydään läpi, ja ettei haastateltavaa lähdetä johdat-
telemaan liikaa. (Eskola & Suoranta 2000, 86; Ruusuvuori & Tiittula 2005, 11.) 
 
Tarkoituksena on lähettää aihekartta ennen haastattelun ajankohtaa haastateltavalle, jotta 
hänelläkin on mahdollisuus tutustua aiheeseen edeltä käsin. Ja näin haastateltavastakin saa-
daan mahdollisesti enemmän irti. Aihekartassa on kahdeksan eri aihealuetta, jotka käydään 
läpi haastattelun aikana. Jokaisen aiheen alle on laadittu yksityiskohtaisempia asioita aihepii-
ristä, joista keskustellaan haastateltavien kanssa niin, että saada mahdollisimman paljon esil-
le haastateltavien mielipiteitä sekä ideoita aiheesta. Ja tarkoituksena olisi saada haastatelta-
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va puhumaan mahdollisimman paljon omista mielipiteistään, näkemyksistään sekä antamaan 
mahdollisia ideoita liikeideaa ajatellen. Haastattelijan tehtävänä on pitää huoli, että kaikki 
aihealueet käydään läpi. (Eskola & Suoranta 2000, 86; Ruusuvuori & Tiittula 2005, 11.) 
 
Haastattelujen jälkeen kerätty aineisto litteroidaan eli puhtaaksi kirjoitetaan tekstuaaliseksi. 
Tämän jälkeen aineistoa aletaan analysoida, teemoittelua apuna käyttäen. Teemoittelulla 
aineistosta saadaan nostettua suhteellisen helposti oleelliset asiat esille. ”Teemoittelu on 
suositeltava aineiston analysointitapa jonkin käytännön ongelman ratkaisemisessa. Tällöin 
tarinoista voi kätevästi poimia käytännöllisen tutkimusongelman kannalta olennaista tietoa.” 
(Eskola & Suoranta 2000, 178). 
 
 
Kuvio 4: Teemahaastattelun aihekartta 
 
4.3 Tavoite 
 
Tutkimuksen päätavoitteena on selvittää liikeidean menestys mahdollisuudet pääkaupunki-
seudulla. Tarkoituksena on saada mahdollisimman paljon tietoa, jota voidaan käyttää hyväksi 
liikeidean muokkaamiseen. Teemahaastattelun kautta toivotaan myös uusia näkökulmia ja 
ideoita aiheeseen liittyen. 
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4.4 Reliabiliteetti ja validiteetti 
 
Tutkimuksen yhteydessä puhutaan harvoin todesta, väärästä tai totuudenmukaisuudesta, mut-
ta tutkijoilla on oma tapansa varmistaa, että tutkimuksen tulokset ovat luotettavia ja uskot-
tavia. Yksi tapa varmentaa kvalitatiivista tutkimusta on arvioida sen reliabiliteettia ja validi-
teettia eli tutkimuksen arvottavuutta (Koskinen ym. 2005, 253). 
 
Täsmällisellä reliabiliteetilla eli luotettavuudella ymmärretään neljä asiaa: 
 
1. Yhdenmukaisuutta, joka saadaan varmistamalla havainnot haastatteluin ja  
tilastoin. 
2. Toistuvan ilmiön havainnointitarkkuus. Tämä varmistetaan esimerkiksi  
kysymällä sama kysymys eri muodossa useaan kertaan tai havainnoimalla  
samaa asiaa monesti. 
3. Objektiivisuutta, jolla tarkoitetaan miten pitkälle muut ymmärtävät  
havainnon tekijän tarkoitukset. Tämä varmistetaan esimerkiksi siten, että  
käytetään useaa havainnoijaa tutkimaan samaa kohdetta.  
4. Ilmiön jatkuvuutta, joka ilmaisee tehdyn havainnon jatkuvan  
samankaltaisuuden. Tämä varmistetaan käytännössä tekemällä havaintoja  
eri aikoina (Koskinen ym. 2005, 254-255). 
 
Validiteetti jaetaan lähes aina sisäiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisäisellä validiteetilla 
tarkoitetaan tulkinnan sisäistä loogisuutta ja ristiriidattomuutta, kun taas ulkoisella validitee-
tilla sitä, että yleistyykö tutkimuksen tulkinta muihinkin kuin tutkittuihin tapauksiin. Tällaisen 
tarkastelun avulla pyritään estämään virhepäätelmiä kuten tilanteita, joissa uskomme, että 
jokin tulos on tosi, vaikkei se sitä olisikaan – tai toisin päin. Validi tieto tarkoittaa yleisesti 
sitä, että tutkijan tulee osoittaa se, ettei hänen johtopäätöksensä perustu vääriin haastattelu 
kysymyksiin tai havaintoihin, jotka on tehty epätyypillisissä tilanteissa. (koskinen ym. 2005, 
253.) 
Koskisen mukaan, kvalitatiiviseen tutkimukseen reliabiliteetin ja validiteetin käsitteet sopivat 
kuitenkin monilta osin huonosti. Samoin validiteetilla on oikeastaan vain selvä merkitys ko-
keellista tutkimusta toteutettaessa, joissa virhepäätelmiä pyritään ehkäisemään koesuunnit-
telun avulla. Samoin myös reliabiliteettia on vaikea käyttää kvalitatiivisessa tutkimuksessa, 
koska sillä on merkitystä oikeastaan vain kahdessa asiayhteydessä: kvantitatiivisessa sisällön-
analyysissä sekä indekseillä tehtävissä asennemittauksissa  (Koskinen ym. 2005, 255-256). 
 
Kvalitatiivista tutkimusta teetettäessä, tutkijan tulisi kuitenkin antaa lukijalle riittävää tietoa 
siitä, miten tieto on hankittu, jotta lukijalla on mahdollisuus arvioida miten havainnot on tuo-
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tettu ja kuinka niistä on tehty havaintoja. Käytännöstä katsoen, tämä tarkoittaa sitä, että 
tutkijan tulisi selittää tutkimuksessaan ainakin seuraavat asiat: 
 
1. ”Tutkimusraportissa tulee olla systemaattinen selostus siitä, miten tutkimus  
varsinaisesti tehtiin. Tähän kuuluu esimerkiksi havainnointi- ja haastattelutilan-
teiden selvitys.” (Koskinen ym. 2005, 259). 
 
2. ”Samoin on selostettava, miten tuotettu materiaali on tarkistettu. Onko  
esimerkiksi käytettyjä menetelmiä pyritty vaihtelemaan siten, että on voitu ar-
vioida eri menetelmien saatujen tulosten vastaavuus (tai vastaamattomuus)?” 
(Koskinen ym. 2005, 259). 
 
3. ”Kolmanneksi tarpeen on myös arvio tutkijan ja eri organisatoristen seikko-
jen vaikutuksesta tutkimustuloksiin. Tutkijan tulisi antaa tietoa omasta viiteke-
hyksestään sekä tutkimukseen vaikuttavista organisatorista seikoista kuten tut-
kimuksen rahoituksesta” (Koskinen ym. 2005, 259). 
 
Seuraavassa pyrin osoittamaan opinnäytetyön yhteydessä tehdyn kvalitatiivisen tutkimuksen 
reliabiliteettia ja validiteettia. 
 
Tutkimuksen aihepiirejä sekä niiden alakohtia harkittiin todella tarkkaan, jotta haasteluista 
saatavat tulokset toisivat suurimman mahdollisen hyödyn liikeidean laatimista varten. Aihepii-
rien perimmäisenä tarkoituksena oli ratkaista tutkimusongelma sekä saada uusia ideoita ja 
näkökulmia liikeidean kehittämiseen. Tutkimus suoritettiin ajalla 1.10.2011 – 31.10.2011 
teemahaastatteluna 15 - 35 -vuotiaille joko kasvotusten tai webkameraa apuna käyttäen. Jo-
kaiselle haastateltavalle selvitettiin, että kyse on opinnäytetyöhön liittyvästä haastattelun 
muodossa teetettävästä tutkimuksesta, ja heiltä jokaiselta pyydettiin lupa haastattelun nau-
hoittamiseen. Haastattelun aikana pyrittiin olemaan mahdollisimman neutraali, jotta haastat-
telijan eleet tai mieltymykset eivät johdattelisi haastateltavaa suuntaan eikä toiseen. Voi-
daan kuitenkin olettaa, etteivät haastateltavat ole pystyneet suhtautumaan tutkimuksen ai-
heisiin täysin objektiivisesti, joka täytyy huomioita tuloksia sekä johtopäätöksiä luettaessa. 
 
Haastatteluiden pituudet vaihtelivat puolesta tunnista tuntiin. Kaikki haastattelut nauhoitet-
tiin sanelinta apuna käyttäen ja haastatteluiden jälkeen vastaukset litteroitiin 1.11.2011 – 
3.11.2011 aikana. Litteroinnin jälkeen tuloksia analysoitiin ja tehtiin lopulliset johtopäätökset 
saaduista vastauksista, jotka esitetään seuraavaksi. 
 
4.5 Tulokset 
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Alla on tiivistettynä teemahaastattelusta saadut tulokset. Otsikot on jaettu haastattelun ai-
hepiireittäin, jotta tuloksia olisi mahdollisimman helppo lukea. Tuloksiin on koottu pääasialli-
sesti haastatteluiden keskeiset asiat, yhteiset piirteet ja hyvät ideat. 
 
 
 
Kuvio 5: Erilaisia variaatioita butadonista 
 
Sopiiko butadon suomalaiseen makuun 
 
Butadon sopii erinomaisesti myös suomalaisten makuun, koska sen maku ei ole liian voimakas 
tai eksoottinen, se ei liioin ole myöskään liian erilainen. Se on helppoa ruokaa ja terveelli-
sempi vaihtoehto monelle muulle ruualle. Suomalaiset ovat nykyään yhä tietoisempia japani-
laisesta ruokakulttuurista ja suurin osa heistä pitääkin aasialaisesta ruuasta. Varsinkin nuoret 
ovat avoimia uusille asioille ja he ovat kiinnostuneita eri maiden ruuista ja kulttuureista. An-
noksen ulkonäköön on kuitenkin kiinnitettävä huomiota, koska useimmat suomalaiset ovat 
vielä kovin ennakkoluuloisia uusien asioiden suhteen. Annoksesta on saatava mahdollisimman 
houkuttelevan näköinen, jotta mahdollisimman moni uskaltautuu kokeilemaan uutta tulokas-
ta. Butadonilla voisi olla mahdollisuus kilpailla kotiruuankin kanssa sellaisissa talouksissa, jois-
sa syödään sen tyyppistä ruokaa jo entuudestaan. 
 
”Jos meet johonki ulos syömään nii melkee kaikessa on niinku tai kaikki on semmosii hiilari-
pommei! Ainoo mikä tulee mieleen on ehkä kebab salaatilla.” 
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Sopiiko butadon Suomen markkinoille 
 
Butadonia tarjoavalla ravintolalla olisi mahdollisuuksia Suomen markkinoilla, koska vastaavaa 
liikeideaa ei ole vielä olemassa. Suomessa on myös melko vähän pikaruokaravintoloita ja kaik-
ki tällä hetkellä olemassa olevat japanilaiset pikaruokaravintolat tarjoavat vain sushia. Suu-
rimmat uhat ravintolan menestymiselle ovat kysynnän puutteen lisäksi asiakaspaikkojen vä-
häisyys varsinkin lounas aikaan, kick startin epäonnistuminen, väliin putoaminen eli onko pe-
rustettava butadon ravintola pikaruokaravintola vai ravintola sekä erikoistuminen vain yhteen 
ruokalajiin. Alku markkinointi on todella tärkeätä, jotta kokeiluhaluttomat suomalaiset saa-
daan innostumaan ja tutustumaan ruokaan. Maistiaisten avulla voisi herätellä suomalaisten 
kokeiluhalua. Jos paikasta ei saada houkuttelevaa ja mieleenpainuvaa, voi tämä johtaa sii-
hen, että se jää kaikkien huomiotta ja asiakas virta tyssää. Uhkina ovat myös nousevat raaka-
aine hinnat eli onko tulevaisuudessa mahdollista tarjota ruokaa niin edulliseen hintaan, toi-
saalta raaka-ainehintojen noustessa myös muut alalla toimivat ravintolat joutuvat nostamaan 
hintoja. Pää asia on, että annoksen hinta pysyisi järkevänä ja kilpailukykyisenä. Kysyntään 
vaikuttaa suurissa määrin onnistuneen markkinoinnin lisäksi hinta, sijainti, ruoka ja maine. 
Mahdollisuuksina nähdään muun muassa ruuan terveellisyys ja vähäkalorisuus, sen erilaisuus, 
markkinaraon täyttäminen, ainutlaatuisuus sekä suomalaisten kiinnostuneisuus yhä enemmän 
japanilaiseen ruokaan. Pahimmiksi kilpailijoiksi haastattelussa nousivat pikaruokaravintolat 
(Subway, nuudelibaarit, sushiravintolat) lounasravintolat, lounasbuffetit ja muut lähistöllä 
sijaitsevat ruokaravintolat. Lounas aikaan kilpailijoista voisi sulkea suurimman osan pikaruo-
karavintoloista pois, kun taas iltaa kohden lounaslistojen jäädessä pois ruokaravintoloiden 
hintataso nousee sen verran korkealle, etteivät ne enää kilpaile tämän kaltaisen ravintolan 
kanssa. 
 
”Suomalaisethan on jo niin paljo tietoisempia japanilaisesta ruuasta ja muiden maiden ruo-
kakulttuureista, et siinä mielessä niinku ainakin nuoret olisi varmasti valmiita ottamaan vas-
taa tollasen konseptin.” 
 
Sijainti 
 
Keskustassa sijaitsevien kauppakeskusten vuokrat ovat liian kalliita ainakin ensimmäisen ra-
vintolan perustamiseen. Haastatteluista nousivat Leppävaarassa sijaitsevan kauppakeskus Sel-
lon lisäksi Helsingin ydinkeskusta alueella olevat ruuhkaiset reitit, joissa kulkee paljon ihmisiä 
päivän aikana. Helsingissä on paljon kovempi kilpailu ja paljon enemmän tarjontaa kuin esi-
merkiksi Sellossa, jonka vuoksi se voisi olla parempi vaihtoehto. Liiketilan täytyy olla helpolla 
paikalla, koska tarjontaa on jo niin paljon eivätkä ihmiset halua uhrata aikaansa turhiin mut-
kiin matkassa. 
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Palvelu 
 
Palvelussa tärkeimmiksi kriteereiksi nousivat nopeus, helppous ja edullisuus. Tärkeitä asioita 
olivat myös japanilaisuus, ruuan maku, ystävällinen palvelu ja yleinen toimivuus. Palvelun 
odotetaan olevan hyvää ja ystävällistä, mutta ruokaravintolatasoa sen ei tarvitse olla, pääasia 
on, että homma toimii. Itsepalvelu idea oli kaikkien mielestä hyvä juttu ja sillä saadaan aika-
kin kulumaan samalla kun annosta odotellaan. Tärkeää on ottaa kuitenkin huomioon, että asi-
akkaita ohjeistetaan tarpeeksi itsepalvelu ravintolassa toimimisesta esimerkiksi tekstein ja 
kuvin. Haastattelun perusteella asiakkaat olisivat valmiita odottamaan tilaamaansa annosta 
korkeintaan 5 – 10 minuuttia. Toivottavaa olisi, että annoksen odottamisen voisi tehdä pöy-
dässä istuen. Liiketilan sisustus olisi yksinkertainen, siisti ja viihtyisä. Ravintolaan sisään astu-
essa näkisi kuitenkin heti, että kyseessä on japanilainen ravintola. 
 
Käyntitiheys 
 
Haastateltavat uskoisivat, että ihmiset kävisivät kerran viikossa syömässä tämän kaltaisessa 
ravintolassa, jossa on tarjolla vain yhden tyyppistä ruokaa. Ruokailu tapahtuisi pääosin paikan 
päällä riippuen kuitenkin paikan viihtyvyydestä. Take away:n uskotaan painottuvan enemmän 
iltaa kohden ja sitä uskotaan olevan enemmän Helsingin keskustan alueella kuin missään 
muualla. Myös alkuviikosta epäillään olevan vähemmän asiakkaita kuin loppuviikosta. 
 
Hinta 
 
Kaikkien haastateltavien mielestä eri annoskoot olivat erinomainen idea, koska harvassa pai-
kassa saa erikokoisia annoksia. Annoskokoja voisi olla vaikka S, M ja L. Haastateltavat hinnoit-
telivat ne niin, että edullisin pyörisi 4 – 5 euron kieppeillä ja normaalikokoinen annos olisi 
maksimissaan kahdeksan euroa ja suurin kymmenen. Suosituimmaksi hinnoittelu tavaksi nousi 
erikseen hinnoittelu, jolloin pystytään hinnoiteltua korkeammilla hinnoilla. Muutamia ateria 
hintoja voisi kuitenkin myös olla. Lisukkeita saisi ostettua 1 – 2 eurolla. Lähes kaikkien haasta-
teltavien mielestä hinta on tärkeä. Ja he uskovat, että markkinahinnoissa olisi hyvä pysyä. 
Toki halvin annos, jolla on tarkoitus houkutella asiakkaita, voisi olla alle markkinahinnan. Ta-
ke away annokset voisi saada hieman edullisempaan hintaan, joka voisi houkutella asiakkaita 
ostamaan enemmän take away annoksia. 
 
”Aika harvassa paikassa on tollasta et saa valita, et mäkissäki on aina se et on normiannos ja 
sitä saa isommaks, mut ei koskaan pienemmäks.” 
 
Tärkeimmät asiat vastaan toissijaiset asiat/ huomioon otettavaa 
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On pohdittava minkälaiset asiakkaat asioisivat ravintolassa ja mitkä asiat ovat heille tärkeitä 
ja mitä he haluavat. Sisustus saa olla yksinkertaista ja neutraalia, toimitilan ja sisustus ratkai-
sujen tulisi olla toimivia ja japanihenkisiä. Paikka ei kuitenkaan saisi olla liian viihtyisä, ettei-
vät asiakkaat viivy liian kauan. Kaikilla työtekijöillä olisi hyvä olla yhteneväiset työvaatteet. 
Musiikkia voisi soida hiljaa taustamusiikkina, se voisi olla joko radio tai sitten japanilaista mu-
siikkia. Japanilaisella musiikilla olisi mahdollista erottua muista ravintoloista ja se voisi olla 
samalla virkistävää asiakkaidenkin mielestä. Jos ravintolassa puhutaan jotain japaniksi, olisi 
hyvä että käytettävät sanat olisi selitetty ja asiakkaiden nähtävillä. Ravintolan nimeen ja ul-
konäköön tulisi panostaa niin, että siitä saataisiin mieleen painuva jo ensimmäisellä kerralla. 
On myös huomioitava kuinka annokset saadaan pysymään lämpiminä silloin kun asiakas haluaa 
ottaa sen mukaan. 
 
Muut ideat 
 
Lähes kaikki olivat sitä mieltä, ettei erityisiä tarjouksia tarvita. Lisukeideoita olivat salaatit, 
misokeitto ja mahdollisesti udon. Myös japanilaisen teen suosio oli iso, sitä toivottiin tarjoil-
tavan ilmaiseksi paikan päällä samoin kuin vettä. Hyvänä asiana nähtiin, että välillä olisi jo-
tain erikoistapahtumia, joka saa ihmiset paikalle, kuten uusia ruokalajeja. Ravintolassa voisi 
olla esimerkiksi kuukausittain tai viikoittain vaihtuva lisuke, joka houkuttelisi asiakkaita use-
ammin paikalle. Muutaman haastateltavan mielestä olisi hyvä, jos tarjolla olisi myös jokin 
makea vaihtoehto. Japanilaisia verhoja voisi ripustaa oviaukkoihin, joka loisi japanilaista tun-
nelmaa ja vessassa voisi olla japanilainen vessanpönttö, jolla saataisiin samalla vähän huumo-
riakin. Liikemerkissä voisi olla ravintolan nimi sekä roomalaisin että kanji merkein. Avajaisissa 
voisi olla sisäänheittäjiä, maistiaisia ja flyerien jakajia. 
 
”Pitäis kyllä olla jotain erikoista aina välillä, sen takii just, et ihmiset tulee kattomaan et 
onks siel jotain tarjouksii tai jotain muuta erikoista menossa.” 
 
4.6 Johtopäätökset 
 
Teemahaastatteluiden litteroinnin ja keskeisten tulosten kirjaamisen jälkeen, päästiin ana-
lysoimaan saatuja tuloksia. Analysoinnin jälkeen on päädytty tämän kaltaisiin johtopäätöksiin. 
Johtopäätöksiä luettaessa on huomioitava niiden positiivinen kanta, koska voidaan olettaa, 
että kaikilla haastatteluun osallistuneilla on selvästi positiivisia mielipiteitä Japanista ja ja-
panilaisesta ruuasta. 
 
Suomen markkinoilla olisi varmasti tilaa tämän kaltaiselle ravintolalle, koska toista samalla 
liikeidealla toimivaa yritystä ei ole olemassa ja näin olisi mahdollista täyttää sekin markkina-
rako ennen kuin joku muu sen tekee. Suomessa ei myöskään ole hirveän paljon valinnanvaraa 
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pikaruokaravintoloiden maailmassa, jolloin uusi tulokas olisi varmasti tervetullut. Vaikka an-
noksen maut ovat peräisin japanista, maku ei olisi kuitenkaan liian eksoottinen suomalaisten 
makutottumuksiin vaan maku olisi juuri sopivasti erilainen ja helppo. Suomalaisten kovan en-
nakkoluuloisuuden vuoksi annoksen ulkonäköön ja sen houkuttelevuuteen on kiinnitettävä pal-
jon huomiota, jotta asiakkaat uskaltautuvat tulla kokeilemaan uutta ruokalajia. 
 
Mahdollisuutena yritystoiminnan onnistumiseen on sen ainutlaatuisuus. Samanlaisella konsep-
tilla toimivaa ravintolaa ei vielä pääkaupunkiseudulta löydy, joten tässä olisi oiva mahdolli-
suus täyttää löydetty markkinarako. Mahdollisuutena nähdään myös tarjottavan ruuan ter-
veellisyys ja vähäkalorisuus, koska terveellisestä ruokavaliosta huolehtiminen on yksi tämän 
hetken trendeistä. Samoin yksi suosituimmista laihdutusmuodoista tällä hetkellä on karppaus. 
Koska karppaajat suosivat vähähiilihydraattista ruokavaliota, on ravintolalla tarjota myös hei-
dän elämäntapoihinsa sopiva annos. 
 
Yritystoiminnan suurimpana uhkana voidaan nähdä kysynnän puute. Tässä tapauksessa, kun 
markkinoille tullaan aivan uudella tuotteella, on kysynnän herättäminen aivan omalla vastuul-
la. Eli tarkoituksena on luoda tunnettuutta ja sen avulla saada ihmiset tietoisiksi siitä, että 
tällainenkin ravintola on nyt olemassa ja sitä voisi mennä kokeilemaan, jolloin heistä saadaan 
mahdollisesti potentiaalisia asiakkaita. Kysyntään tulee tietenkin vaikuttamaan myös onnistu-
neen markkinoinnin lisäksi sijainti, hinta, itse ruoka ja maine. Uhkana nähdään myös se, että 
ravintola on erikoistunut vain yhteen annokseen, joka ei välttämättä toimisi Suomessa tai ai-
nakaan sellaisia ei vielä Suomessa ole. Tämän vuoksi ruokalistaa on suunnitteilla laajentaa 
hieman muutamalla variaatiolla. Myös koko ajan nousevat raaka-aine kustannukset vaikutta-
vat hinnan muodostumiseen. On mietittävä tarkoin ulosmyyntihintoja, jotta siihen jää jonkun 
verran varaa raaka-aine hintojen nousuun, koska hintoja ei kannata heti perustamisen jälkeen 
olla nostamassa. Yhtenä uhkana nähdään myös asiakaspaikkojen vähäisyys, jonka vuoksi pyri-
tään markkinoimaan take away:tä esimerkiksi hinnanalennuksella, jolloin asiakkaat ostavat 
mahdollisesti niitä varmastikin enemmän ja asiakaspaikkoja jää niille asiakkaille, joilla ei ole 
mahdollisuutta ottaa annosta mukaan. 
 
Pahimpina kilpailijoina nähdään edulliset lounasravintolat, lounasbuffetit, pikaruokaravinto-
lat, kuten Subway, Picnic, sushia ja nuudeleita tarjoavat pikaruokaravintolat sekä muut lähi-
alueella samaan hintatasoon tarjoilevat kahvilat sekä ruokaravintolat. Tulosten perusteella 
voidaan sanoa, että päiväsaikaan pahimmiksi kilpailijoiksi voidaan laskea enemmänkin lounas-
ravintolat sekä lounasbuffetit kun taas illemmalla, kun ravintoloiden hintataso nousee, nouse-
vat pikaruokaravintolat pahemmiksi kilpailijoiksi saman hintatasonsa ansiosta, jolloin kilpailua 
nähdään enemmän pikaruokaravintoloiden kesken. 
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Sijainnin suhteen tuloksissa nähtiin melko paljon hajontaa, jonka vuoksi selkeää vastausta oli 
mahdoton saada. Poissuljettua saatiin, että Helsingin keskustan alueella sijaitseviin kauppa-
keskuksiin ei yritystä kannata kalliiden vuokrien vuoksi perustaa. Haastatteluissa nousi kaksi 
paikkaa yli muiden. Nämä kaksi varteenotettavaa paikkaa ovat Leppävaarassa sijaitseva kaup-
pakeskus Sello tai Helsingin keskustan alueella sijaitseva toimitila, joka on sellaisen reitin var-
rella, jossa kulkee päivittäin paljon ihmisiä. 
 
Ravintolan pääkriteereiksi nousivat nopeus, helppous ja edullisuus. Ja palvelun odotetaan 
olevan hyvää ja ystävällistä. Tärkeiksi asioiksi nousivat myös ruuan maku, yleinen toimivuus ja 
japanilaisuus. Tulosten perusteella nähdään, että sisustuksen toivotaan olevan yksinkertaista. 
Sisustuksessa toivotaan näkyvän japanilaisia elementtejä, ja yleisestä siisteydestä on huoleh-
dittava. Itsepalvelu idea osoittautui erinomaiseksi, kuhan toimintaohjeet ovat tarpeeksi sel-
keät. Toimintaohjeita voidaan kuvata sekä kuvin että tekstimuodossa. Tuloksissa kävi ilmi, 
että asiakkaat eivät jaksa odottaa annostansa ainakaan yli kymmentä minuuttia, maksimi 
odotusajaksi nousi 5 – 10 minuuttia. Haastattelun perusteella saatiin myös selvitettyä, että 
annosta odoteltaessa toivotaan mahdollisuutta istua, joka oli erittäin huomion arvoinen tieto. 
 
Tuloksista voidaan lukea, että potentiaaliset asiakkaat voisivat asioida noin kerran viikossa 
tämän kaltaisessa ravintolassa, jossa tarjoillaan vain yhdentyyppistä ruokaa. Tuloksista voi-
daan päätellä, että suurin asiakasmäärä päivässä painottuu lounasaikaa ja ruokailu tapahtuu 
pääosin paikan päällä. Tämän vuoksi on panostettava take away- myyntiin. On keksittävä kei-
noja, joilla take away- myyntiä saadaan kasvatettua, jotta asiakaspaikkoja voidaan tarjota 
niille asiakkaille, joilla ei ole mahdollisuutta ottaa annostansa mukaan. 
 
Annoskoko idea osoittautui erinomaiseksi ideaksi haastattelun perusteella ja se sai paljon po-
sitiivista palautetta. Harvassa ravintolassa on tarjolla erikokoisia annoksia ja varsinkaan nor-
maalia pienempää annosta. Hinta osoittautui tärkeäksi ja markkinahinnan todettiin sopivan 
parhaiten tämänlaiseen konseptiin. Sanotaan, että on olemassa kolmea eri annoskokoa S, M ja 
L. Tulosten analysoinnin jälkeen nähdään, että edullisimman annoksen hinta pyörisi 4 – 5 eu-
ron hinnoissa, normaalikokoinen annos maksaisi sen sijaan korkeintaan kahdeksan euroa ja 
suurimman kymmenen euroa. Edullisimman annoksen hinta voisi olla jopa alle markkinahin-
nan, ja samalla se voisi toimia asiakkaiden houkuttimena. Hinnoittelussa käytettäisiin tällöin 
alkaen hinnoittelua. Hinnoittelu tavassa päädyttiin tuotteiden erikseen hinnoitteluun, mutta 
muutamia pakettihintoja olisi myös tarjolla. Esimerkiksi lisukkeita olisi mahdollista ostaa 1 – 2 
euron lisähintaan ja samalla kasvattaa annoksen kokoa tai saada vaihtelua lisukkeista annok-
seensa. Jotta take away- annosten menekki saataisiin kasvamaan, voisi annoksiin lisätä jon-
kinlaisen take away hinnan alennuksen, jolloin asiakkaat ehkä ostaisivat näitä annoksia nor-
maalia useammin. Päädyttiin myös siihen ettei muunlaisia tarjouksia tarvita. 
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Toimivuutta painotettiin useaan otteeseen haastatteluissa, josta voidaan nähdä kuinka tärkeä 
asia se on. Varsinkin tällaisessa tapauksessa, jossa liiketila ei ole valtavan suuri, mutta asiak-
kaita voi olla sitäkin enemmän, varsinkin lounasaikaan, on toimitilan suunnittelu tehtävä har-
kitusti ammattilaisen johdolla, jottei turhia virheitä synny ja neliöt käytetään mahdollisim-
man tehokkaasti. Tärkeää on myös saada paikasta mieleenpainuva jo asiakkaan ensimmäisellä 
asiointi kerralla, jotta asiakas palaa mahdollisimman varmasti asioimaan toistekin. On huomi-
oitava ja selvitettävä potentiaalisten asiakaskohderyhmien ostotottumuksia, haluja ja arvoja, 
minkälaisia odotuksia heillä on ja niin edelleen. Myös työvaatteiden samanlaisuus ja japanilai-
set vivahteet ovat hyvä lisä, joka luo lisää japanilaista tunnelmaa ravintolaan. Tuloksista oli 
nähtävissä, että jopa japanilainen taustamusiikki ravintolassa voisi toimia. Voidaan sanoa, 
että japanilainen musiikki voisi luoda japanilaista tunnelmaa ja herättää muistoja ainakin niil-
le asiakkaille, jotka ovat elämänsä aikana, joko vieraillet Japanissa, opiskelleet kieltä tai 
kuunnelleet japanilaista musiikkia. Japanilaisella musiikilla olisi myös mahdollisuus erottua 
muista ravintoloista ja samalla se voisi virkistää asiakkaiden mieltä erilaisuudellaan. 
 
Japanilainen vihreä tee mainittiin monessa haastattelussa, jonka vuoksi paikan päällä tarjoil-
tavan ilmaisen veden lisäksi voisi tarjoilla myös vihreää teetä. Siitä, että onko teetä mahdol-
lista tarjoilla ilmaiseksi, ei vielä ole takeita, koska kustannuksista ei ole vielä tietoa, mutta 
ideana se olisi varmasti toimiva. Eräs mieleen painunut idea ruokalistaan oli, kuukausittain 
vaihtuva tuote, joka sopisi erinomaisesti lisuke kategoriaan. Mielestäni tämä oli erittäin hyvä 
idea ruokalistaan, koska sillä saadaan vaihtelevuutta ja samalla voidaan houkutella asiakkaita 
kokeilemaan taas jotakin uutta lisuketta. Muutamassa haastattelussa nousi puheeksi jälkiruo-
ka. Alun perin jälkiruokia ei ollut tarkoitus olla ruokalistassa, koska tarkoitus oli pitää ruoka-
lista mahdollisimman helppona ja yksinkertaisena. Mutta näin jälkeenpäin ajatellen, voisihan 
ruokalistassa olla yksi jälkiruokavaihtoehto niille, jotka sitä kaipaavat. Tärkeintä on, että se 
on helppo ja edullinen valmistaa eikä se pilaannu nopeasti, jolloin hävikkiä ei kerry niin pal-
jon, vaikka annosta ei menisikään niin usein kaupaksi. Annos olisi siis enimmäkseen sellainen, 
jolla voidaan tyydyttää asiakkaan tarpeet, mutta sillä ei ole tarkoitus tehdä rahaa. Jälkiruo-
ka, joka omaa juuri nämä piirteet voisi olla esimerkiksi perinteinen japanilainen herkku oshi-
ruko, joka valmistetaan azuki pavuista ja mochista. 
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Kuvio 6: Japanilainen jälkiruoka oshiruko (Wikia 2012) 
5 Mitsui Butadon ravintolan lähtökohta-analyysi 
 
Seuraavassa luvussa tutustutaan ravintola-alan nykytilanteeseen sekä sen kehitysnäkymiin. 
Sen jälkeen on kyseiselle yritykselle laadittu lähtökohta-analyysi. Tässä lähtökohta-analyysissä 
käydään läpi, vain yrityksen perustamisen ja liikeidean kiteyttämisen kannalta olennaisten 
asiat. Liikeidea viimeistellään tutkimustuloksia, lähtökohta- ja SWOT- analyysissä saatuja tie-
toja pohtimalla ja vertailemalla, jotta liikeideasta saadaan ehyt ja mahdollisimman toimiva 
kokonaisuus. 
 
5.1 Ravintola-alan nykytilanne ja kehitysnäkymät 
 
Matkailu- ja ravintola-ala on merkittävä työllistäjä Suomessa. Ala tuo verotuloja valtiolle noin 
neljä miljardia euroa vuodessa ja sen osuus bruttokansantuotteesta on jo suurempi kuin va-
kuutus- ja pankkialan. Arvonlisäveron alennus vuonna 2010 pelasti taloudellisessa ahdingossa 
painivan ravintola-alan. Arvonlisäveron alentaminen ravintolapalveluissa on varmasti paranta-
nut merkittävällä tavalla toimialan kilpailukykyä, työllisyyttä sekä edistänyt kilpailutilannetta 
muun elintarvikemyynnin kanssa tasapuolisempaan suuntaan. Tutkimusten mukaan on jo näh-
tävissä, että arvonlisäveron alentamisen myötä ravintolaruuan kysyntäkehitys on ainakin vuo-
den 2011 alussa kasvanut kun taas kaupparuuan volyymin nousu on tasaantunut. Voidaan myös 
sanoa, että ravintolaruuan veron ja hintojen alentamisella kasvatetaan työllisyyttä, koska 
ravintolaruuan tuotanto on selvästi kaupparuuan tuotantoa työvoimavaltaisempaa. Eli yhdis-
tyessään kulutukseen ravintolan kautta yksi annos ruokaa työllistää moninkertaisesti enem-
män verrattuna siihen, että raaka-aineet ostetaan kaupasta ja annos valmistetaan kotona.  
(Mara 2011; Lankinen 2011) 
 
Vuoden 2010 kevään yhteishaussa hakijoita alalle oli ennätyksellinen määrä. Ala kiinnostaa 
nuoria yhä enemmän ja samalla ammatillinen koulutus kasvattaa suosiotaan. Voidaan sanoa, 
että tehty työ vetovoimaisuuden lisäämiseksi matkailu- ja ravintola- alalla työskentelemiseen 
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näyttää vihdoin tuottaneen tulosta. Mara on työmarkkinajärjestö sekä työnantajien edunval-
voja matkailu-, hotelli-, ravintola- ja vapaa-ajanpalvelualalla sekä niihin liittyvän hyvinvointi-
palvelualalla. Maran tavoitteena on edistää alalla toimivien yritysten työmarkkina-asioissa 
sekä elinkeinopolitiikassa. He haluavat panostaa myös yhä enemmän matkailu- ja ravitse-
misalan vetovoiman kasvattamiseen esimerkiksi avustamalla oppilaitosten ja yritysten välistä 
yhteistyötä. (Mara 2011) 
 
Vuonna 2011 ravintola-ala työllisti vähän alle 80 000 henkilöä, tähän on luettu mukaan myös 
hotellit ja muut majoituspalvelut. Osa-aikaiset työntekijät sekä vuokratyöläiset ovat yleisiä 
tällä alalla, koska palvelujen kysyntä on sesonki luonteista. Tämän hetkistä työllisyystilannet-
ta alalla voidaan luonnehtia kuitenkin kohtalaiseksi. (Ammattinetti 2011) 
 
Pikaruokaravintoloita lukuun ottamatta, ala kärsi pahasti 2009 vuoden lamasta. Ja ainoastaan 
pikaruokaloiden myynnin arvo kasvoi vuonna 2009 3,5 prosentilla. Pikaruokaravintolat ovat 
ainoita tällä alalla, jotka eivät reagoi herkästi suhdanne muutoksiin. Taantumisesta toipumi-
nen vie aikaa. Mara: n arvion mukaan taantumaa edeltävä vuoden 2007 palveluiden kysynnän 
taso on mahdollista saavuttaa vasta vuonna 2013. MaRa: n teettämän vuoden 2011 ensimmäi-
sen neljänneksen suhdannekatsauksesta voidaan huomata, että 2010 vuoden loppu puolella 
matkailu- ja ravintola- alan kysyntä kasvoi ja samalla kannattavuuskin koheni jonkin verran, 
mutta konkurssiin haettujen yritysten määrä kuitenkin kasvoi 15 prosenttia. (Mara 2011; Nis-
kakangas 2009) 
 
Ravintola-alan tulevaisuus ja kehitysnäkymät ovat olleet muutoksen kourissa jo jonkin aikaa. 
Ravintola-alalla toimivien yritysten liikeideoiden ja toimintakonseptien elinkaari on lyhyt, 
koska ihmisten kulutustottumukset muuttuvat nopeaan tahtiin. Ja tulevaisuudessa kulutustot-
tumusten ennakoidaan muuttuvan vieläkin nopeampaan tahtiin ja kansainvälisten trendien 
rantautuminen Suomeen tapahtuu entistä lyhyemmällä viiveellä. Tämä ala etsii taukoamatta 
uusia virikkeitä muualta maailmasta, joka näkyy jo erittäin hyvin Suomen katukuvassa. Ja juu-
ri näiden edellä mainittujen asioiden vuoksi merkittävimmäksi menestystekijäksi alalla hen-
gissä pysymiseen on muutosvalmius, jolla tarkoitetaan toimintaympäristön muutosten ja ku-
luttajatrendien herkkää vaistoamista. Jotta alalla on mahdollista menestyä, on toimintaa ke-
hitettävä jatkuvasti, ja muutoksiin asiakkaiden kulutustottumuksissa on reagoitava heti. Esi-
merkiksi kulutustottumuksien muuttuessa on tuote- ja palvelukehityksessä huomioitava se 
välittömästi ennen kuin asiakkaat menetetään kilpailijoille.  (Ammattinetti 2011) 
 
Nykyajan henkeen kuuluu se, että mitä henkilökohtaisemmalta palvelu tuntuu, sitä tyytyväi-
sempi asiakas on.  Asiakasryhmät erilaistuvat, ja kriteerit, joiden perusteella valitaan ravinto-
la, joissa asioidaan muuttuvat myös. Tällä hetkellä tärkeimmiksi kriteereiksi ovat muodostu-
neet hintataso, ruuan laatu ja ravintolan siisteys sekä palvelun ystävällisyys. Ratkaisevassa 
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asemassa olevat perusteet ruuan suhteen ovat muun muassa raaka-aineiden kotimaisuus, ter-
veellisyys, monipuolisuus, ruuan määrä, lisäaineettomuus sekä tietysti maku. Erilaisten ruoka-
aine allergioiden lisääntyessä myös erikoisruokavaliokysyntä on lisääntynyt.  Samoin myös lä-
hiruoan suosiminen sekä luomuelintarvikkeiden sekä kevyttuotteiden suosio on selvässä kas-
vussa. Myös eettisyys eläintuotannon suhteen sekä ympäristöarvojen vaaliminen tulee koros-
tumaan entistä enemmän kuluttajien valinnoissa. (Ammattinetti 2011) 
 
Kauppakeskuksien yhteydessä toimivat usean ravintolan ryppäät ovat yleistymässä. Internetin 
käyttö lisääntyy nopeaa vauhtia. Sitä käytetään tällä hetkellä eniten muun muassa take away 
-tuotteiden tilauksiin, pöytävarausten tekemiseen sekä tuotteiden ja palveluiden esittelemi-
seen. Suurimalla osalla ravintola-alan yrityksistä on myös omat kotisivut, joissa voi tutustua 
itse yritykseen ja sen ruokalistoihin sekä muihin asiakkaan kannalta olennaisiin asioihin, kuten 
sijaintiin, aukioloaikoihin ja niin edelleen. (Ammattinetti 2011) 
 
2009 vuoden taantuma vähensi ravintolapalveluidenkysyntää roimasti ja kuluttajien taloudel-
linen epävarmuus ja lisääntynyt työttömyys vähensi ruokailua ravintoloissa. Ravintolapalve-
luiden kysyntää on vähentänyt myös ulkomailta Suomeen suuntautuvan turismin hiljentymi-
nen. Voidaan kuitenkin sanoa, että vuosi 2012 näyttää alan kannalta myös ennakoidun yleisen 
talouskehityksen valossa jo kohtuulliselta. Usko kasvuvauhdin hidastumiseen kuluvasta vuo-
desta on kuitenkin mahdollista.  Ravintolaruuan kysynnän kasvu tulee jatkumaan myös vuonna 
2012, kunhan yleinen talouskasvu säilyisi suhteellisen voimakkaana. Uhkana alan myönteiselle 
kehitykselle ovat myös Euroopan velkakriisin syveneminen, inflaation kasvu sekä mahdolliset 
kulutusverojen korotukset. (MaRa 2011; Ammattinetti 2011) 
 
Ravintola-alan sektoreista pärjää edelleen parhaiten pikaruokaravintolat, myynninkehitys täl-
lä sektorilla on ollut selvästikin nopeinta. MaRa: n teettämän suhdanne raportin mukaan, 
työnkysyntä oli melko selvässä kasvussa tammi-maaliskuussa 2011. Raportista selviää myös, 
että alan palveluiden kysynnän voidaan olettaa kasvavan vuonna 2011 edellisvuotta enem-
män, vaikka kotitalouksien ostovoiman epäillään polkevan paikallaan. MaRa: n tutkimuspääl-
likkö Lankinen kertoo suhdanne raportissa, että tähän voidaan sanoa myötävaikuttavan enna-
koidun säästämisasteen laskemisen lisäksi vielä esimerkiksi vuodelta 2010 tuleva poikkeuksel-
lisen suuri kasvuperintö. (MaRa 2011) 
 
Tilastokeskuksen teettämän helmikuussa päättyneen vuoden kestäneen seurannan perusteel-
la, ruoan raaka-aineiden verolliset tukkuhinnat olivat nousseet 4,6 prosenttia.  Ja myös vuo-
delle 2011 on ennakoitu yleisesti raaka-ainehintojen nousun voimistumista. (MaRa 2011) 
 
5.2 Markkina-analyysi 
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Markkina-analyysin tekeminen tuotti hiukan ongelmia resurssien vähyyden vuoksi, ja jää sen 
vuoksi hiukan suppeaksi joiltakin osin, koska esimerkiksi markkinaselvitys ja – tutkimus aineis-
tot ovat maksullisia. Olen kuitenkin pyrkinyt parhaani mukaan etsimään tarpeellista tietoa 
markkina-analyysiä varten eri tietolähteistä. 
 
Helsingin kaupungin alueella asuu tällä hetkellä noin 588 000 asukasta, joka on noin 10 pro-
senttia Suomen koko väestöstä. 36 prosenttia Helsingin kaupungin väestöstä asuu kaksioissa, 
josta voidaan karkeasti päätellä perheettömän väestön sekä niiden pariskuntien osuus, joiden 
aikuisiksi varttuneet lapset ovat jo muuttaneet pois kotoa. Alueen työllisyysaste vuonna 2010 
oli noin 74 prosenttia, joka on noin 6 prosenttia parempi kuin koko maassa. (Tilastotietoja 
Helsingistä 2011) 
 
Ulkona syöminen on arkipäiväistynyt, ja joka kolmas suomalainen syö joka päivä joukkoruokai-
lun tuottaman aterian. Metropolian marraskuussa 2011 julkaiseman artikkelin mukaan opiske-
lijat ja yritysjohtajat käyvät aktiivisimmin ulkona syömässä. Ikäryhmiä tarkasteltaessa iän 
karttuessa ruokailutiheys pienenee, ja miehet syövät ulkona viidenneksen enemmän kuin nai-
set. Tästä voidaan päätellä, että perustettavan ravintolan liikeidea palvelee hyvin myös tätä 
aktiivisinta osaa väestöstä. Artikkelissa tulee ilmi myös suurten ikäryhmien vanheneminen, 
joka mahdollisesti tulee tuottamaan ravintoloille tulevaisuudessa uudenlaisia haasteita. 
Vuonna 2005 elinkeinoelämän keskusliiton teettämän tutkimuksen mukaan majoitus ja ravit-
semispalvelualan yritykset joutuvat monipuolistamaan ja muokkaamaan toimintakonseptejaan 
ja palvelutarjontaansa sekä eriyttämään ja yksilöllistämään palvelujaan muuttuvien kulutus-
tottumusten ja väestörakenteessa tapahtuvien muutosten vuoksi. Muutoksia tullaan näkemään 
tulevaisuudessa myös työvoiman määrässä ja osaamistarpeissa, tuotannossa käytettävien raa-
ka-aineiden laadussa, valmistusmenetelmissä, ammattikeittiöiden koossa sekä raaka-aineiden 
kuljetusmatkoissa. Kaikki edellä mainitut vaikuttavat tulevaisuudessa ammattikeittiöiden ruo-
katuotantoprosessien uudelleen muotoutumiseen. Asiakkaat ohjaavat kuitenkin eniten toi-
minnan järjestämistä ja tarjottavaa tuotevalikoimaa muuttuvine tarpeineen ja tottumuksi-
neen. (Hanski 2011; Taskinen 2007) 
 
Kuluttajatutkimuskeskuksen teettämän tutkimuksen mukaan ulkona syömisen terveellisyyteen 
kiinnitettään huomiota yhä enemmän, joka luo lisää pohjaa kyseiselle yritys idealle. Terveel-
lisyydestä on tullut yksi nykyajan markkinointikeinoista. Samalla kun ulkona syöminen Suo-
messa lisääntyy, haluavat asiakkaat kiinnittää enemmän huomiota ruuan terveellisyyteen. 
Siihen liittyy kuitenkin tilanteesta riippuen erilaisia odotuksia, joten terveellisyys on vain yksi 
tekijä ravintolaa tai annosta valittaessa, kirjoittavat erikoistutkijat Johanna Varjonen ja tut-
kimuspäällikkö Johanna Mäkelä. Vapaa-ajan ulkona syömisessä seura ja tilanne vaikuttavat 
suurilta osin illallisravintolan valintaan, kun taas lounaalla päätökseen vaikuttaa enemmänkin 
ravintolan sijainti ja ruuan laatu. (Kuluttajatutkimus 2010) 
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MaRan TNS Gallupin teettämän ravintolaruokailun trenditutkimuksesta käy ilmi, että Suur-
Helsingin alueella asuvat ihmiset kävivät syksyllä 2010 noin neljä kertaa syömässä ulkona kah-
den viikon aikana. Ruokailutiheys ravintoloissa, kahviloissa sekä henkilöstö- ja opiskelijaravin-
toloissa vaihtelee osin selvästikin muun muassa iän, sukupuolen, sosiaaliryhmän, tulojen ja 
ostovoiman mukaan, joka käy ilmi alla olevasta kuviosta. (Lankinen 2010) 
 
 
 
Kuvio 7: Ruokailukäyntien määrä syksyllä 2010(Lankinen, H. 2010). 
 
Ikäryhmistä 15-24 - sekä 25-34 -vuotiaat käyvät eniten ulkona syömässä, ja juuri näille ikä-
ryhmille perustettavan yrityksen liikeidea onkin suunnattu. Myös opiskelijat ja johtajat kuulu-
vat suurimpiin kuluttajiin, kuten aikaisemmin on mainittu. Voidaan kuitenkin todeta, että 
suurin osa opiskelijoiden ruokailukäynneistä keskittyy edullisiin korkeakoulujen opiskelijara-
vintoloihin. Suositumpia ruokailupaikkoja ovat perinteisesti olleet ruokaravintolat (23%) ja 
toiseksi nousivat henkilöstöravintolat (21%). Opiskelijaravintolat, pitseriat ja hampurilaisra-
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vintolat ylsivät kukin noin 10 prosentin osuuteen. Tutkimuksen mukaan puolet lounaista syö-
tiin henkilöstö- ja opiskelijaravintoloissa. Kun taas ilta-aterian nauttimispaikkoina suosittiin 
selvästi enemmän ruokaravintoloita, pizzerioita ja etnisiä ravintoloita. Lounastaminen näyt-
tää vielä olevat selvästi suositumpaa Suomessa kuin päivällisen tai illallisen nauttiminen ulko-
na. Vuonna 2010 nautitun aterian ateriointi aika jakautui näin; lounaita 60%, päivällisiä tai 
illallisia 39% ja aamiaisia vain 1%. Ero lounaan ja illallisen välillä kasvoi selvästi vuodesta 
2008, jolloin lounaan osuus oli noin 54% ja illallisen taas 45%. Tähän rakenne muutokseen on 
vaikuttanut osittain varmasti tiedusteluajankohtien väliin osunut taloustaantuma, jonka vuok-
si vapaa-ajan ruokailu kääntyi työaikana tapahtuvaa ruokailua jyrkempään laskuun. Tutkimuk-
sessa käy myös ilmi, että kraanavesi säilyttää edelleen ykkössijansa aterian yhteydessä nautit-
tuna juomana. Toisella sijalla on maito. Virvoitusjuomien osuus on pienentynyt edellisestä 
vuonna 2008 teetetystä tutkimuksesta, mikä on linjassa hampurilaisten suosion laskun kanssa. 
(Lankinen 2010) 
 
Ruokailupaikan valintaan ratkaisevimmin vaikuttavia tekijöitä olivat tutkimuksen mukaan ra-
vintolan sijainti, ruuan laatu, edullinen hintataso ja ystävällinen palvelu. Nämä neljä kriteeriä 
ovat olleet myös omasta mielestäni tärkeimpiä, ja sen vuoksi myös nämä ominaisuudet näky-
vät myös liikeideassa. Muita ruokailupaikan valintaan vaikuttavia tekijöitä olivat ravintolan 
siisteys, monipuolinen ruokalista ja palvelun nopeus. Näistä ominaisuuksista voin sanoa, että 
suunnitteilla olevassa ravintolassa panostetaan varmasti ravintolan siisteyteen ja palvelun 
nopeuteen, joka onkin yksi ravintolan valttikorteista. Ruokalistan yksipuolisuus voi osoittau-
tua yhdeksi ravintolan suurimmista heikkouksista, koska Suomessa tämän kaltaisia pieniä yh-
teen ruokalajiin erikoistuneita ravintoloita ei vielä hirveästi ole olemassa. Mutta tarkoitukse-
na on kuitenkin kääntää yhteen ruokalajiin erikoistuminen ravintolan vahvuudeksi ja yhdeksi 
kilpailukeinoista, ja näin erottua massasta. Ruokaan liittyvistä tekijöistä tärkeimmäksi nousi 
maku. Samoin monipuolisuus, terveellisyys ja raaka-aineiden kotimaisuus koettiin tärkeäksi. 
Myös ruuan määrä, tuttuus ja turvallisuus sekä lisäaineettomuus koettiin tärkeiksi tekijöiksi 
ruuan suhteen. Luomuruokaa arvosti runsas viidennes ja lähiruoan merkitystä kannatti kol-
mannes haastatelluista. Kyseisessä ravintolassa tarkoituksena olisi käyttää kotimaisia raaka-
aineita mahdollisuuksien mukaan. Suunnitteilla olisi ainakin ostaa liha sekä tarvittavat kasvik-
set ja vihannekset kotimaisina, muut tuotteet tullaan ostamaan varmasti tuonti tuotteina. 
Tällaisia tuotteita ovat muun muassa riisi, soija ja riisiviinietikka. (Lankinen 2010) 
 
Kysynnän ja tarjonnan suhde 
 
Suoranaista kysyntää tämän kaltaiselle ravintolalle ei varmastikaan vielä ole Suomessa, koska 
samalla liikeidealla Suomessa ei vielä ole toimintaa eivätkä suomalaiset ole vielä niin tietoisia 
japanilaisista eri ruokalajeista. Tunnetuin ruokalajeista Suomessa on sushi. Ja juuri tämän 
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vuoksi tavoitteenani on laajentaa tätä kirjoa ja tuoda Suomeen jotain muuta japanilaista ruo-
kaa. 
 
Uskon, että kunhan ihmiset saadaan tietoisiksi ruokalajista ja heidät saadaan ravintolaan asi-
oimaan ja maistamaan ruokaa, kysyntä käyrällä ei ole muuta suuntaa kuin ylöspäin. 
 
Suomalaisten ruokailutottumukset ovat muuttuneet esimerkillisen paljon viimeisten kahden-
kymmenen vuoden aikana. Suomalaista ruokakulttuuria ei kuitenkaan vielä voida verrata eu-
rooppalaiseen ruokakulttuuriin. Mutta ulkona syöminen on yleistynyt roimasti viimeisen kym-
menen vuoden aikana. Myös ystäviä nähdään mieluummin ravintoloissa kuin, että järjestettäi-
siin juhlia omassa kodissa. 
 
Suomalaisten ulkona syömisen tottumuksissakin on tapahtunut viime vuosina muutoksia, ker-
too Kuluttajatutkimuskeskuksen tuore raportti. ”Suomalaisten ruokailukäyttäytyminen on 
muuttunut siten, että kiinteistä ruokailuajoista on siirrytty vapaampiin ruoka-aikoihin. Ruo-
kailuun käytetään aiempaa enemmän aika, ja välipalojen osuus ruokailussa on kasvanut. Eri-
tyisesti nuoret aikuiset ovat lisänneet ravintolaruokailua. Eniten ulkona syövät alle 45 –
vuotiaat.” (Uusisuomi 2012). 
 
 
5.3 Kilpailija-analyysi 
 
Ravintola-alalla kilpailu asiakkaista on kovaa, koska tarjontaa on paljon. Menestyäkseen alalla 
ravintolat tarvitsevat ammattitaitoisen henkilökunnan. Henkilökunnan laadussa voi olla suu-
riakin eroja ja näin asiantuntevaa ja ammattitaitoista henkilökuntaa voi olla vaikea löytää. 
Tämä onkin ollut yksi alan suurimmista haasteista viime vuosina, koska palvelu halutaan pys-
tyä pitämään asiakkaille tasaisen laadukkaana. (Ahonen ym. 2007, 24–25.) 
 
Ravintola-alan suhdanneherkkyys on myös yksi alan suurimmista ongelmista. Taloudessa ta-
pahtuvat muutokset heijastuvat suoraan ravintola-alalle pienellä viiveellä. Ravintolapalveluita 
ei pidetä välttämättömyyshyödykkeinä, jonka vuoksi kysyntä vähenee heikon taloudellisen 
tilanteen myötä. Ravintola-alaa varjostaa myös harmaa talous. Harmaan talouden osuus alalla 
on selvästi yleisempää kuin muilla aloilla keskimäärin. Alaa pidetään myös heterogeenisenä, 
jolla tarkoitetaan epäyhtenäisyyttä. Sillä tarkoitetaan sitä, että alalla toimii hyvinkin monen-
laisia yrityksiä, joilla on erilaisia liikeideoita sekä strategioita. Samoin toiminta-ajat ja seson-
git vaikuttavat alan heterogeenisyyteen. Vuorokausirytmit vaihtelevat suuresti sen mukaan, 
mitä palvelukonseptia ravintola käyttää. (Ahonen ym. 2007, 25.) 
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”Yrittäjyys ravintola-alalla on aina kuitenkin riskibisnestä ja joka päivä itsensä peliin laitta-
mista. Se vaatii kovaa työtä ja erityisesti moniosaamista. Sosiaalisten taitojen lisäksi ekono-
min tutkintokaan ei ole tässä hommassa haitaksi, sanoo Sakari Tainio.” Sakarin mukaan ravin-
tolalla tulee olla vahva liikeidea ja ravintoloitsijalla luja usko omaan osaamiseensa. Totuus on 
se, että nyt avatuista ravintoloista puolet on lopettanut toimintansa, vaihtanut omistajaa tai 
ainakin liikeideaa kahden vuoden kuluttua. Mahdollisuus onnistua ravintola-alalla on siis vain 
50 prosentin luokka näin karkeasti sanottuna. Tärkeää on saada asiakas voitettua puolelleen 
aina uudelleen ja uudelleen. (Elämysravintolat 2011) 
 
Viime vuosien aikana kilpailun luonne ravintola-alalla on myös jonkin verran muuttunut. Muu-
tokseen on vaikuttanut kauppojen ja Alkon aukioloaikojen muutokset. Eli ravintolat eivät 
enää kilpaile vain ravintoloiden kesken vaan kaupat sekä Alko on tullut kilpailuun mukaan – 
erityisesti iltaisin ja sunnuntaisin. Tämä on ollut myös osa syynä siihen, ettei ravintoloilla ole 
enää varaa pitää auki sunnuntaisin. Suurimpana syynä tähän on kuitenkin sunnuntaityön tup-
lapalkkaus. Myös Tainio oli kovasti sitä mieltä, että hyvin tärkeää olisi saada harmaa talous 
kitkettyä pois, jotta kaikki voisivat kilpailla samoilla ehdoilla. Alan työvoimavaltaisuuden 
vuoksi palkkojen merkitys korostuu, mutta toisaalta kova ja pitkäjänteinen työ hyvään lii-
keideaan ja osaavaan henkilöstöön yhdistettynä on avain menestykseen. (Elämysravintolat 
2011) 
 
Helsingin ydinkeskustassa on tarjolla hyvinkin eritasoisia ravintoloita, ja tarjonta on monipuo-
lista. Alueelta ei löydy kuitenkaan montaa japanilaista ruokaa tarjoavaa ravintolaa, muuta-
maa sushiravintolaa lukuun ottamatta, joka nähdään suurena mahdollisuutena liikeidean kan-
nalta. 
 
Alla tarkastellaan lähemmin kolmea pahinta kilpailija ryhmää, joihin päädyttiin tulosten, ana-
lyysien sekä oman pohdinnan kautta. Laajemman kuvan saamiseksi, kilpailijoita ei ole pyritty 
tutkimaan yksittäisinä toimijoina vaan ryhminä. Tarkoituksena on löytää kilpailijaryhmien 
pääominaispiirteet, ja tavat, joilla he toimivat, ovat toimineet ja tulevat mahdollisesti toi-
mimaan alalla tulevaisuudessa. Vaikka tällainen ryhmä sijoittelu voi tuottaa vaikeuksia, koe-
taan se kuitenkin otollisimmaksi tässä tapauksessa. Kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia 
pyritään analysoimaan mahdollisimman tarkkaan ja realistisesti, jotta tietoa voidaan hyödyn-
tää oman liiketoiminnan perustamisessa. Tämä mahdollistaa myös oman kilpailukyvyn kasvat-
tamisen kilpailijoihin nähden sekä erottautumisen heistä. 
 
Kilpailijaryhmä 1 
 
Tähän ryhmään kuuluvat kaikki lähialueen lounasravintolat. Helsingin keskustan alueella lou-
nas tarjontaa on paljon ja sieltä löytyy myös suuri kirjo erilaisia ravintoloita, jotka tarjoavat 
päiväsaikaan lounasta noin 8 – 11 euron hintaan. Kilpailu alueella tulee siis olemaan todella 
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kovaa, mutta tämän kaltaista ravintolaa alueella ei vielä ole. Alueella on paljon yrityksiä sekä 
asuintaloja, jonka vuoksi kysyntääkin on paljon. Voisin kuvitella, että lounasravintoloiden tär-
keimpiä päämääriä tällä hetkellä ovat volyymin - ja tunnettuuden lisääminen. Lounaan kate 
on lähes joka paikassa keskimäärin 60 – 70 %, joka on muihin aloihin verrattaessa hyvä. Joka 
on taas suoraan verrannollinen volyymin määrän kautta tuloksellisuuteen. Suurin osa lounas-
ravintoloista on yksityisessä omistuksessa eikä heillä ole resursseja eikä pääomaa panostaa 
markkinointiin, jolla yritykseen saataisiin lisää asiakkaita. Uskon, että päivät monessa lounas-
ravintolassa ovat melko samanlaisia eikä suuria muutoksia haluta tehdä kunhan homma pyörii 
ja kustannukset saadaan katettua. Energia ja resurssit eivät riitä yksityisillä yrittäjillä markki-
nointiin ja muihin ajan henkisiin uudistuksiin, toisin kun taas ketjuihin kuuluvat lounasravinto-
lat kyllä pitävät lähes poikkeuksellisesti huolen siitä, että yritystä markkinoidaan ja pysytään 
ajan hengessä. Saavutetaanko markkinoinnilla kuitenkaan haluttuja asioita on sitten eri toi-
nen asia. Voidaan todeta, että lounasravintoloiden suurimmat heikkoudet ovat kuitenkin 
markkinoinnin puute sekä yleinen muutosherkkyyden puute. Vahvuuksina taas voisin kuvitella 
vakiintuneen asiakas kunnan ja joustavuuden ainakin yksityissomisteisissa ravintoloissa, sekä 
tutun ja turvallisen tunteen, jota ainakin suomalaisten voidaan nähdä suosivan. 
 
Kilpailija ryhmä 2 
 
Tähän ryhmää luetaan kaikki lähistöllä sijaitsevat pikaruokaravintolat kuitenkaan lukuun ot-
tamatta niin sanottuja ”roskaruoka” ravintoloita kuten pizzerioita, kebab ravintoloita, nakki-
kioskeja ja hampurilaisravintoloita. Lähes kaikki suuremmat pikaruokaravintolat ovat ketjuja, 
jonka vuoksi uskon, että heidän suurimmat päämäärät liittyvät ravintolan tunnettuuden li-
säämiseen ja markkina-aseman kasvattamiseen. Yritysten tämän hetkisenä yhteneväisenä 
strategiana voidaan nähdä palvelun nopeuteen, palveluhalukkuuteen sekä vähäkalorisuuteen 
panostaminen. Uskon, että kaikki tässä ryhmässä kilpailevat yritykset ovat hyvinkin tietoisia 
koko ajan kasvavasta kilpailusta pikaruokaravintoloiden keskuudessa, joka näkyy jo monien 
yritysten markkinoinnissa ja uudistus halukkuudessa, jotta asiakkaiden mielenkiinto saadaan 
pidettyä yllä. Kyseiseen ryhmää kuuluvien yritysten suurimmiksi vahvuuksiksi nähdään ketjuun 
kuulumisen vahvuudet, jotka kaikki tässä tapauksessa liittyvät aina jollakin tavalla käytettä-
vissä olevaan pääomaan. Heikkouksina nähdään muutosvalmius ja vakaa taso palvelussa sekä 
ruuan maussa ja ulkonäössä. Uskon, että tällaiset yritykset ovat tietoisia tulevista trendeistä, 
mutta kuinka nopeasti he pystyvät niihin reagoimaan, voisi olla heikkous näin suurissa ketju-
ravintoloissa. Myös leikittely sekä suuret muutokset ruuassa sekä palvelussa nähdään lähes 
aina negatiivisina asioina. 
 
Kilpailija ryhmä 3 
 
Ryhmään kolme kuuluvat lähistöllä sijaitsevat kahvilat, jotka tarjoavat purtavaa suurempaan-
kin nälkään kuten Picnic sekä kaikki muut ravintola-kahvilat, joista voi hakea ruoka-annoksia 
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myös mukaan. Uskon, että kahviloidenkin tärkeimpiä päämääriä ovat volyymin kasvattaminen, 
tunnettuuden lisääminen, mutta samalla myös viihtyvyyden varmistaminen, koska kahvila-
sana luo lähes kaikille mielikuvan idyllisestä ja viihtyisästä paikasta, jossa ihmiset ovat hyväl-
lä tuulella. Kahvilat kilpailevat tällä hetkellä selkeästi ekologisuudella. Monista kahviloista 
saa nykypäivänä luomu- ja reilunkaupan kahveja sekä ympäristöystävällisyyteen panostaminen 
näkyy yrityksen toiminnassa. Myös annoksen räätälöiminen henkilökohtaiseksi on ollut viime 
vuosina suuri trendi. Monissa kahviloissa on mahdollisuus itse valita salaatin tai patongin täyt-
teet, joka tekee palvelusta henkilökohtaisempaa. Myös palvelun laatuun on satsattu huomat-
tavasti, joka on mielestäni tärkeä asia, koska sillä on helppo kilpailla eikä se maksa mitään. 
Uskon, että kaikki kahvilan pitäjät ovat huomanneet kilpailun hektisyyden, mutta samalla mi-
tään muutoksia tai uusia innovaatioita ei ole ollut huomattavissa. Omasta mielestäni lähes 
kaikki kahvilat ovat samanlaisia eikä niitä ole helppo erottaa, jonka vuoksi ainakin itse näkisin 
vahvuutena sen, että kahvila erottuisi selkeästi muista kilpailijoista. Mutta vahvuuksina voi-
daan toisaalta myös nähdä se, että kaikilla asiakkailla on oletus siitä mitä kahvilassa on tarjol-
la, jonka vuoksi kahviloihin on helppo mennä yrityksestä niin riippumatta. Erottautumisen 
puutteen nähdään heikkoutena niin ruuan, juoman kuin sisustuksenkin suhteen. Vahvuutena 
nähdään taas monipuolisuus ja viihtyvyys sekä se mitä sana kahvila luo ihmisten mieliin. Tällä 
tarkoitan sitä, että lähes kaikki ihmiset tietävät mitä odottaa kahvissa asioimiselta. Monipuo-
lisuudella taas tarkoitan tarjonnan monipuolisuutta suolaisesta makeaan sekä sitä, että an-
noksen voi monissa kahviloissa myös ottaa mukaan. 
 
Suomalaisten ravintolakäyttäytymisen ja ruokailutottumusten sekä haastattelusta saatujen 
tulosten perusteella voidaan sanoa, että päiväsaikaan pahimmiksi kilpailijoiksi voidaan laskea 
enemmänkin lounasravintolat sekä lounasbuffetit kun taas illemmalla, kun ravintoloiden hin-
tataso nousee, nousevat pikaruokaravintolat pahemmiksi kilpailijoiksi saman hintatasonsa an-
siosta, jolloin kilpailua nähdään enemmän pikaruokaravintoloiden ja kahviloiden kesken. 
 
Koska kilpailu alalla on kovaa ja tarjontaa on paljon, on löydettävä oma erikoistumisalue ja 
lähtökohta, jotta omaa kilpailuetua päästään rakentamaan. Tarkoitus ei ole miellyttää kaikkia 
vaan löytää sellainen idea, jota kukaan muu ei ole vielä keksinyt ja muokata siitä potentiaali-
sille asiakkaille sopiva liikeidea. Yrityksen menestyminen riippuukin usein siitä, kuinka se on 
onnistunut tyydyttämään asiakkaidensa tarpeet ja luomaan hyödyn ja arvon tunteita asiak-
kailleen. Asiakastyytyväisyys tulee olla yrityksen keskeinen tavoite, sillä sen avulla on helppo 
luoda vakiintuneita asiakassuhteita ja tämän kautta tulosta. Jotta tällaiset tavoitteet saadaan 
saavutettua, on yrityksen seurattava ja hankittava tietoa asiakkaiden mieltymyksistä ja mieli-
piteistä. Tällaista tietoa keräämällä ja tutkimalla voidaan saada uusia potentiaalisia asiakkai-
ta. Uudet potentiaaliset asiakkaat tulee tavoittaa heille sopivalla tavalla ja välittää tietoa 
yrityksestä sekä sen tuotteista ja palveluista. Tarkoituksena on luoda sellainen mielikuva, jo-
ka saa asiakkaan mielenkiinnon heräämään ja samalla myös asioimaan kyseisessä yrityksessä. 
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5.4 Ympäristöanalyysi 
 
Yritystä koskeva ympäristöanalyysi toteutetaan PESTE- analyysiä apuna käyttäen. PESTE- ana-
lyysissä tullaan tarkastelemaan yrityksen liikeidean muodostumiseen sekä tulevaisuudessa 
toimimiseen liittyviä taloudellisia, poliittisia, sosiaalisia, teknologisia ja ekologisia muutos-
voimia. 
 
Taloudellinen 
 
Suomen talous kasvoi 3,7 prosenttia vuonna 2010, kertoo Tilastokeskuksen julkistama kansan-
talouden tilipito. Vuonna 2013 työllisyysasteen ennustetaan kohoavat 70 prosenttiin, kun se 
vuonna 2010 oli 68 prosenttia. Erityisesti palvelualoille syntyy uusia työpaikkoja. Ostovoiman 
hidas kasvu tulee jarruttamaan kulutusta. Kansantalouden palkkasumman kasvu on nopeutu-
nut vuonna 2011 työllisyyden parantuessa. ”Inflaation kiihtyminen ja korkotason nousu ovat 
kuitenkin hillinneet yksityisen kulutuksen kasvua.” (Elinkeinoelämän tutkimuslaitos 2011). 
Vuonna 2012 hyödykeveron nostaminen 0,7 prosenttiyksiköllä tulee syömään ostovoimaa ja 
kiihdyttämään inflaatiota. Ennustetaankin, että yksityinen kulutus kasvaisi 2,5 prosenttia ja 
vuonna 2013 runsaat 2 prosenttia. Kuluttajahintojen arvioidaan kuitenkin nousevan 2,6 pro-
senttia. (Elinkeinoelämän tutkimuslaitos 2011; Taloussanomat 2012) 
 
”Kansainvälisen talouden epävarman tilanteen vuoksi perusennusteelle on laskettu vaihtoeh-
toisia uria. Perusennustetta parempi kehitys ura voisi toteutua, jos Euroopan budjettiongel-
miin saataisiin nopeasti uskottava keskipitkän aikavälin ratkaisu. Tämä edellyttää sekä EU:n 
jäsenmaiden budjettikuria että EU-tason tukijärjestelmien toimivuutta. Tällöin kuluttajien 
että yritysten luottamus voisi vahvistua ja yksityisen sektorin kasvudynamiikka alkaisi vahvis-
taa itseään.” (Elinkeinoelämän tutkimuslaitos 2011). 
 
Teknologinen 
 
Modernin teknologian hyödyntäminen ravintola-alalla on vähäistä. Suurin osa ravintola-alalla 
toimivista henkilöistä ei vielä osaa kilpailla modernilla teknologialla. Pikku hiljaa Suomessakin 
on aloitettu sosiaalisen median hyödyntäminen kilpailussa, mutta se on vasta alkutekijöissä. 
Modernin teknologian sekä sosiaalisen median apuna käyttämisessä on vain taivas rajana. Näi-
den hyödyntämiseen tarvitaan vain idearikkautta, hyvää mielikuvitusta ja innovatiivisuutta. 
Kilpailuetua on mahdollista saavuttaa jo ihan pienilläkin asioilla, esimerkiksi olemalla esillä 
sosiaalisessa mediassa. 
 
Poliittinen 
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Ravintola-alaa koskevat monet säädökset, lait ja viranomaisohjeet. ”Myös vaadittavia lupia ja 
ilmoituksia on suuri määrä. Tämä johtuu pääosin vain siitä, että lainsäädännössä halutaan 
varmistaa kuluttajien turvallisuutta sekä toimitiloihin että palvelujen sisältöön liittyen.” (TEM 
raportti 3/2012. 2012. 8.) Lähiaikoina ei nähtävästi ole tulossa mitään sen suurempia muutok-
sia, jotka tulisivat vaikuttamaan ravintola-alalla toimimiseen merkittävästi, sillä alan ko-
tisivuilla eikä keskustelupalstoilla ei ole mitään mainintaa moisista. Mutta lemmikin, kuten 
koiran vieminen ravintolaan tai kahvilaan on nykyään mahdollista. Tämä uusi elintarvikelaki 
astui voimaan vuodenvaihteessa. Lemmikki on siis mahdollista ottaa nykyään mukaan ravinto-
lan asiakastiloihin, mutta keittiön puolelle eläviä eläimiä ei edelleenkään saa viedä. Lemmi-
kin pääsy ravintolaan tai kahvilaan vaatii liikkeenharjoittajan luvan sekä asiasta on informoi-
tava myös muille ravintolan asiakkaille tarjoilutilan sisäänkäynnin yhteydessä. Toiminnanhar-
joittajalla on kuitenkin päätösvalta tässä asiassa. (Yle 2011) 
 
Raaka-aineiden valinnassa täytyy ottaa huomioon Japanissa viime vuoden maaliskuussa tapah-
tunut Fukushiman ydinvoimalaonnettomuus, jonka vaikutukset näkyvät edelleen elintarvikkei-
den tuonnissa. Japanista peräisin olevien elintarvikkeiden tuontiehtoja kiristettiin onnetto-
muuden jälkeen. Maahan tuojilla on tällä hetkellä ennakkoilmoitusvelvollisuus, joka tarkoit-
taa sitä, että vähintään kaksi työpäivää ennen tuotteiden fyysistä saapumista on Tullille teh-
tävä ennakkoilmoitus. (Tulli 2011) 
 
Sosiaalinen 
 
Ruokatrendien kiihtynyt muutostahti pakottaa kotimaiset elintarvikevalmistajat valppauteen. 
Ruokatrendeihin vaikuttavat muun muassa ruokaharrastusten lisääntyminen sekä yleinen ruo-
ka-aineiden saama lisätila mediassa. Atrian johtaja Pasi Luostarinen kertoo, että terveellisyy-
teen vaikuttavien tekijöiden tietämys on noussut kuluttajien keskuudessa. Tällä hetkellä suuri 
osa kuluttajista uskoo yksinkertaisuuteen. Lähiruuan ja luomun kulutus on kasvussa. Kulutta-
jat haluavat kotimaista ruokaa, ja kiinnostus sekä ymmärrys ruoan sisältämiin aineisiin ja ai-
nesosiin on lisääntynyt roimasti. Artikkelin mukaan luomutuotteiden arvostus on alkanut pikku 
hiljaa näkymään ostopäätösten tasolla. (Aamulehti 2011; Tapio 2011) 
 
Nykypäivänä yksilöllisyys korostuu ruokavalinnoissa yhtä lailla kuin muissakin kulutusvalinnois-
sa. Tutkija Leipämaa-Leskisen mukaan, uusien ruokatrendien syntyminen ei kerro vain tervey-
den tavoittelusta vaan myös sen symbolisesta arvonsa. Nykyään ruokavalinnoilla halutaan 
viestiä omasta itsestä samalla tavalla kuin autolla tai vaatteilla. Tutkijan mukaan ruoka on 
keino samastua ja erottautua muista ihmisistä. Internet on myös täynnä blogeja ja keskuste-
lupalstoja, joissa voidaan kertoa omista ruokatottumuksista ja valinnoista sekä jakaa mielipi-
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teitä muiden kanssa. Nykyään Suomesta saa mitä eksoottisimpia hedelmiä, vihanneksia tai 
muita erikoisia elintarvikkeita. (Tapio 2011) 
 
Ruokavalinnat voivat kertoa myös henkilön arvoista.  Ja ruokavalintojen linja näkyy usein 
myös muissa elämäntavoissa, kuten vihreinä valintoina. Myös tietoisuus laadussa on noussut 
kuluttajien keskuudessa ja samalla laadusta ollaan valmiita maksamaan enemmän. Vastuulli-
suus itsessään on lisääntynyt kaikessa kuluttamisessa. (Tapio 2011) 
 
Ekologinen 
 
Koska ekologisuus on nykypäivän yritystoiminnassa tärkeää, on siihen panostamiseen paneu-
duttava todella. On mietittävä millä tavalla ekologisuutta halutaan yrityksen toiminnassa to-
teuttaa ja kuinka toiminta saadaan näkymään myös asiakkaille. 
 
Kestävä kehitys on ollut jo jonkin aikaa kuuma puheen aihe yritystoiminnassa ja sen suunnit-
telussa, ja on näin ollen tullut erityisen tärkeäksi, joka alalla. Kestävän kehityksen päällim-
mäinen tarkoitus yhteiskunnan kehityksessä nyt ja tulevaisuudessa on, etteivät nykysukupol-
vet heikentäisi tulevien sukupolvien mahdollisuuksia parantaa elämänsä laatua. Käsite kestävä 
kehitys voidaan jakaa kolmeen eri ulottuvuuteen, jotka ovat taloudellinen, ympäristöllinen ja 
sosiaalinen ulottuvuus. Ja nämä kaikki edellä mainitut osa-alueet kuuluvat suomalaisen yh-
teiskunnan tulevaisuuteen kestävän kehityksen puolesta. (Hjerppe & Honkatukia 2005, 1.) 
 
Tämän päivän kuluttajat ovat yhä tietoisempia ympäristöasioista ja kannattavat tällaisia asi-
oita tukevia yrityksiä. Ja suurin osa heistä suosiikin yrityksiä, jotka panostavat kestävään ke-
hitykseen. Samalla ympäristöystävällisyyteen panostaminen tuo yritykselle lisää asiakkaita ja 
luo lisäarvoa yrityksen tarjoamiin palveluihin ja tuotteisiin.  Tästä syystä suurin osa yrityksistä 
on jo kiinnittänyt huomiota toimiinsa ja alkanut toimimaan kestävän kehityksen puolesta. Ta-
loudellisilla ohjauskeinoilla pyritään verottamaan enemmän suuripäästöisempiä yrityksiä ja 
samalla vastaavasti keventämään ympäristöystävällisten yritysten verotusta. (Hjerppe & Hon-
katukia 2005, 2, 20 - 24.) 
 
Eri yritysten kanssa verkostoitumalla voidaan myös edistää kestävää kehitystä. Yhteistyöllä 
muiden yritysten kanssa voidaan säästää luontoa, ja samalla myös kustannuksissa. Esimerkiksi 
tuotteiden ja tavaroiden kuljetusten yhteen sovittaminen yritysten kesken, on yleinen ja 
helppo tapa. Näin säästetään kuljetuskustannuksissa sekä pakokaasupäästöjä saadaan vähen-
nettyä. Samoin suosimalla kotimaisia raaka-aineita sekä lähiruokaa ulkomaisten tuotteiden 
sijaan, tuetaan kestävää kehitystä. 
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5.5 Yritysanalyysi 
 
Yritysanalyysiä ei tässä luvussa käydä olleenkaan läpi toistamisen välttämiseksi. Liikeidean 
yhteenvedossa esitellään kaikki tarpeelliseksi nähty tieto yritysanalyysiä koskien. 
 
5.6 Yrityksen SWOT- analyysi 
 
 
Kuvio 8: SWOT- analyysi 
 
Yrityksen vahvuuksiksi nähdään muun muassa sen ainutlaatuisuus eli samalla liikeidealla ei 
vielä muita yrityksiä ole pääkaupunkiseudun alueella. Samoin kokkien vahva ammattitaito 
sekä kokemus alalla toimimisesta kuuluvat yrityksen vahvuuksiin. Ravintolan erikoistuminen 
vain yhteen ruokalajiin voidaan nähdä sekä vahvuutena että heikkoutena. Vahvuudeksi se voi-
daan laskea siinä tapauksessa, että asiakkaat ymmärtävät liikeidean oikein eli ravintola halu-
aa erikoistua vain yhteen ruokalajiin ja tarjota sitä maan parhaimmalla tavalla. Heikkoutena 
se voidaan taas nähdä niiden asiakkaiden silmin, jotka yhdistävät sen muihin sellaisiin ravinto-
loihin, jossa valinnanvaraa riittää eri annosten suhteen. Se, että kenelläkään henkilökunnasta 
ei vielä ole aikaisempaa kokemusta oman yrityksen perustamisesta sekä sen pyörittämisestä 
nähdään heikkoutena, koska monet asiat tulevat uusina, ja tietotaitoa asian rutiininomaisesta 
hoitamisesta ei vielä ole entuudestaan. Samalla tavalla yrityksen resurssien vähyys voi koitua 
mahdolliseksi ongelmaksi, joissain tapauksissa. Suurena heikkouden aiheena pienessä yrityk-
 48 
sessä pidetään myös työtekijöiden sairastumisia, joka vaikuttaa suoraan yrityksen operatiivi-
seen toimintaan. Pahimmassa tapauksessa suuresta työnmäärästä voi aiheutua työtekijälle 
myös loppuun palaminen. 
 
Ravintolalla on mahdollisuudet suureenkin suosioon, kunhan ensin saadaan tunnettuutta ja 
potentiaaliset asiakkaat saadaan tietoisiksi yrityksestä ja sitä kautta asiakkaat asioimaan yri-
tyksessä. Tyytyväisten asiakkaiden sekä tehokkaan markkinoinnin kautta kysyntää saadaan 
kasvatettua aivan varmasti. Ravintolan liikeidean ainutlaatuisuudella on helppo erottautua 
kilpailijoista ja käyttää sitä kilpailuetuna. Kilpailu alalla on kuitenkin kovaa, joka nähdään 
suurena uhkana ravintolan menestymiselle. Samoin kysynnän luomiseen täytyy uhrata paljon 
resursseja, koska kysynnän määrä on suoraan verrannollinen yrityksen menestymiseen mark-
kinoilla. Myös ajan hermoilla pysyminen voi olla jokseenkin haasteellista, joka lasketaan osak-
si yrityksen uhkia. 
 
SWOT -analyysin perusteella laaditussa toimintasuunnitelmassa pyritään ajankäyttö organi-
soimaan mahdollisimman tehokkaaksi, jotta pienilläkin resursseilla pärjätään. Mahdollisten 
yhteistyökumppaneiden kanssa voidaan tehdä yhteistyötä, ja näin lisätä toiminnan tehokkuut-
ta. Myös heikkoutena mainittu erikoistuminen vain yhteen ruokalajiin muutetaan yrityksen 
kilpailueduksi. Ja vaikka yrittäjyys itsessään on kaikille työntekijöille uutta, on lähes jokaisel-
la pitkä kokemus alalla toimimisesta ja vankka ammattitaito, jota pidetään yrityksen vahvuu-
tena. Yritystoimintaan liittyvät monet asiat ovat kaikille uusia, joka voidaan toisaalta nähdä 
myös positiivisena seikkana, koska yrittäjille ei vielä ole karttunut tietynlaisia ajatusmalleja 
eikä toimintatapoja, ja heidän on ehkä helpompi keksiä erilaisia innovatiivisia toteutustapoja 
eri pulmiin. 
 
Vaikka ajan hengessä pysyminen voi tuottaa resurssien vähyyden vuoksi ongelmia, nähdään 
kuitenkin pienen yrityksen vahvuudeksi sen nopea muuntautumiskyky uusien trendien suhteen, 
joka nähdään tärkeänä ominaisuutena hektisellä ja alati muuttuvalla ravintola-alalla. Yhteen 
ruokalajiin erikoistuminen muutetaan vahvuudeksi ja nähdään yhtenä yrityksen kilpailuetuna. 
Jos kysyntää ei ole, markkinointi epäonnistunut ja eikä potentiaalisia asiakkaita ole tavoitettu. 
Tämän vuoksi alkumarkkinointiin keskitytään ja panostetaan paljon, koska virheisiin ei ole va-
raa, ja jotta tieto ravintolasta kiirisi mahdollisimman monelle potentiaaliselle asiakkaalle jo en-
nen ravintolan avaamista. Ravintolan ainutlaatuisuutta korostetaan ja siitä luodaan yrityksen 
kilpailuvaltti, jolla suuri suosio pyritään saavuttamaan. 
 
6 Liikeidean yhteenveto 
 
Tähän lukuun on koottu tärkein tieto tämän yrityksen perustamiseen liittyen. Tämän luvun 
tarkoituksena on tiivistää yrityksen liikeidea selkeään ja helposti ymmärrettävään muotoon. 
 49 
Tähän liikeideaan päädyttiin tutkimalla aiheeseen liittyvää kirjallisuutta, käyttämällä sähköi-
siä lähteitä, toteuttamalla teemahaastattelu aiheeseen liittyen ja tekemällä lähtökohta-
analyysi sekä yhdistelemällä aikaisemmin opittua tietoa. Tutkimalla, analysoimalla ja pohti-
malla monista eri näkökulmista asioita, päädyttiin tällaiseen liikeidea ratkaisuun. Tämä vii-
meistelty liikeidea sisältää myös samalla yritys-analyysin niiltä osin kuin se on voitu tässä ta-
pauksessa toteuttaa, koska yrityksen perustaminen on vasta suunnitteilla. 
 
Yrityksen nimi ja viesti 
 
Yrityksen nimen halutaan viestivän asiakkaille japanilaisuutta. Yrityksen sekä liikemerkin toi-
votaan herättävän asiakkaan mielessä positiivia muistoja, jotka liittyvät jollain tavalla japani-
laisuuteen sekä japanilaiseen ruokaan. Näiden perusteiden saattelemana päädyttiin nimeen 
Mitsui Butadon, mutta työnimenä käytetään kuitenkin nimeä Ravintola Butadon, koska lii-
keideaa ei haluta löytyvän googlesta helposti. Nimi voi mahdollisesti kuitenkin muovautua 
vielä osuvammaksi ajan kuluessa.  
 
Liikeidean tiivistelmä ja toiminta-ajatus 
 
Tarkoituksena on perustaa pieni japanilainen pikaruokaravintola, joka tarjoaa syvistä kulhois-
ta japanilaisittain valmistetun riisin päälle soijalla, sokerilla ja inkiväärillä maustetussa ma-
rinadikastikkeessa paistettua mehevää paperinohueksi viipaloitua possunkylkeä sipulin kera. 
Annosta on mahdollista saada erikokoisina annoksina sekä kevyempänä vähähiilihydraattisena 
versiona, jossa riisi on korvattu salaatilla. 
 
Yrityksen perustamisen ideana on ollut halu tarjota suomalaisille, myös jotain muutakin japa-
nilaista pikaruokaa kuin sushia. Ravintolan päätarkoitus on tarjota maukasta japanilaista ruo-
kaa, helposti ja nopeasti. Yrityksen sisustus pidetään yksinkertaisena, mutta japanilaisuuden 
halutaan näkyvän ja tuntuvan sisustuksessa ja tunnelmassa. Tarkoituksena on, että asiakkaat 
tulevat joko hakemaan ruoka-annoksen mukaan tai syövät sen paikan päällä ja lähtevät jat-
kamaan matkaansa sen jälkeen. 
 
Pääkohderyhmiä ovat lounastajat, 15-35 -vuotiaat, japanilaisen ruuan ystävät sekä lähialueel-
la asioivat henkilöt. 
 
Tuotteet ja palvelut 
 
Ravintolan tuotteet muodostuvat erikokoisista butadon annoksista. Annos kootaan kulhoon, 
josta sana –don onkin peräisin. Annoksia on mahdollista saada muutamana erivariaationa. 
Tarkoituksena on tarjoilla asiakkaille maukasta, nopeaa ja helppoa ruokaa hyvään hintaan. 
Annoksia voi verrata kotiruokaan, siinä nähden ettei niissä ole turhan paljoa kaloreita. Niistä 
on myös saatavilla kevyempi versio jättämällä riisi pois annoksesta ja ottamalla tilalle salaat-
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ti. Näin ollen annos sopii myös tämän hetken suurena trendinä olevalle karppaus-buumille, 
joka suosii vähähiilihydraattista ruokavaliota. Tarjoiltavat annokset tullaan valmistamaan tuo-
reista hyvälaatuisista raaka-aineista. Ruokalaji sopii myös suuremmalle osalle allergikoista, 
koska se sisältää hyvin vähän allergisoivia raaka-aineita. Tarkoituksena on mahdollisesti myös 
kehittää kasvisvariaatio ruokalajista, jotta vegetaristeillakin on mahdollisuus tulla ruokaile-
maan, koska vegetaristien osuus väestössä on kasvaa. Juomatuotteet sisältävät mineraali- ja 
kivennäisvesien lisäksi muun muassa muutamia virvoitusjuomia sekä maitoa. 
 
Imago 
 
Yrityksen tavoitteena on luoda asiakkaiden asioiminen ravintolassa erityisen helpoksi, nopeak-
si ja miellyttäväksi. Tarkoituksena olisi ylittää asiakkaan odotukset tarjoamalla makuhermoja 
hivelevää ruokaa ja palvella mahdollisimman henkilökohtaisesti, jotta asiakkaalle jäisi mieli-
kuva, että hänet on huomioitu ja hänen tarpeensa on pyritty täyttämään mahdollisuuksien 
mukaan. Tavoitteena on myös, että ilmapiiri ravintolassa oli rentoa, positiivista ja hauskaa, ja 
niin, että ravintolassa olisi mukava asioida, ja sinne olisi mukava palata uudestaan. 
 
Arvot, visiot ja strategia 
 
Yritys pyrkii ekologisuuteen mahdollisuuksien mukaan. Huomiota kiinnitetään jätteiden lajit-
telusta, energiatehokkuuteen sekä kierrätykseen. Samoin kotimaisia raaka-aineita ja lähituot-
tajia pyritään käyttämään mahdollisimman paljon. Myös henkilökunnan viihtyvyydestä halu-
taan pitää hyvää huolta, ja sen halutaan näkyvän myös asiakkaille. 
 
Yrityksen visiona nähdään, että tunnettuutta on saatu kasvatettua, ja ainakin 50% pääkaupun-
kiseudun potentiaalisista asiakkaista on tietoisia yrityksestä. Toivottavaa olisi, että omaa 
asiakaskuntaa on jo saatu haalittua, ja hyvä sana ravintolasta on saatu liikkeelle. Parhaassa 
mahdollisessa tapauksessa yrityksellä on mennyt niin hyvin, että se tuottaa jo hyvää tulosta ja 
perustajatkin voivat hengähtää hieman ja pitää lomaa. 
 
Yrityksen markkinointiin panostetaan jo ennen ravintolan avaamista, jotta mahdollisimman 
monet olisivat tietoisia ravintolasta, ja osaisi tulla sinne heti sen avauduttua. Tarjoiltavia 
tuotteita pyritään muokkaamaan asiakkaiden palautteen avulla vieläkin paremmiksi, samoin 
kaikkea muuta mitä palaute on mahtanut koskea. Palautteeseen pyritään reagoimaan nopeas-
ti ja käyttämään sitä ravintolan hyväksi. Yritys pyrkii myös ennakoimaan uusiin trendeihin ja 
muutoksiin mahdollisimman ajoissa ennen kilpailijoita. 
 
Brändi 
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Lähtökohtana on luoda arvostettu ja luotettava brändi. Ravintolassa asioimisesta pyritään 
muodostamaan asiakkaille mieleenpainuva kokemus, jollaista muualla Suomessa ole mahdol-
lista kokea. Vaikka ravintola ei ole fine dining ravintola, halutaan asiakkaille luoda puhdas, 
laadukas ja ainutlaatuinen kokemus. Asiakas halutaan voittaa puolelleen ainutlaatuisella mil-
jööllä, ruuan maulla sekä tunnelmalla, jonka voi aistia heti sisään astuttaessa. Jo itse sijainti 
Helsingin ydin keskustassa luo omanlaisensa kuvan, ja antaa mahdollisuudet hieman korkeam-
paan hintatasoon. Samoin luomua ja lähituottajia käytettäessä brändin arvokkuutta saadaan 
varmasti nostettua. Brändin luomiseen tullaan panostamaan yrityksessä, joka huomioidaan 
niin strategisessa kuin operatiivisessa toiminnassa. 
 
Hinnoittelu 
 
Tutkimuksesta saatujen tulosten sekä aiheeseen liittyvää kirjallisuutta lukemalla oli perustel-
tua valita markkinahinnoittelu. Syitä valintaan olivat muun muassa lounastajien suuri määrä 
sekä nopeaan palveluun liitetty mielikuva edullisuudesta. Hinta voisi mahdollisesti olla hie-
man markkinahintaa korkeampi, koska tarkoituksena olisi kilpailla enemmänkin tuotteella 
kuin hinnalla. Tähän päätökseen vaikuttaa ajatus hinnan vaikutuksesta tuotteeseen sekä yri-
tyksen imagoon ja mielikuviin. Tarkoituksena on kuitenkin se, ettei asiakas kokisi hintaa kal-
liiksi vaan tulisi asioimaan liikkeeseen siksi, että haluaa tulla syömään juuri kyseistä ruokala-
jia. Toisaalta hinnoista ja hinnoittelusta on vielä vaikea puhua tarkasti, koska kustannuslas-
kelmia ei ole saatavilla. 
 
Hinnoittelussa on myös tarkoitus käyttää psykologista hintastrategiaa, jolla tarkoitetaan sel-
laisten numeroiden käyttöä, jotka mielletään edullisiksi. Tarkoituksena on myös hinnoitella 
kaikki tuotteet erikseen, mutta tarjota myös edullisempia pakettihintoja, joka houkuttelisivat 
asiakkaita ostamaan enemmän. Erityisempiä alennuksia ei tarvita, take away:ta lukuun otta-
matta. Liiketilan rajallisuuden vuoksi päädyin siihen, että take away annoksiin liitettään jon-
kunlainen tarjous, jotta niiden osuutta saadaan lisättyä varsinkin ruuhkahuippuina.  
 
Tavoitteet 
 
Päätavoitteena on saada ravintolan olemassa olo sekä ruokalaji potentiaalisten asiakkaiden 
tietoisuuteen ensimmäisten vuosien aikana. Koska vain tunnettuutta lisäämällä, voidaan ky-
syntää kasvattaa, ja näin menestyä markkinoilla ja tehdä tulosta. Kun asiakkaita saadaan liik-
keeseen asioimaan, tavoitteena on täyttää asiakkaiden odotukset tarjoilemalla heille erityi-
sen hyvää, mutta samalla hieman muusta poikkeavan makuista ruokaa sekä palvella heitä 
niin, että heillä jää hyvä mielikuva saadusta asiakaspalvelusta. Pyrimme siihen, että asiakkaat 
tuntevat olonsa tervetulleiksi ja, että palvelu olisi nopeaa ja helppoa.  Tavoitteena olisi saada 
asiakkaat asioimaan uudestaan liikkeeseen sekä kertomaan ravintolasta myös muille ystäville, 
jolloin tietoisuutta potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa saadaan lisättyä. 
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Asiakkaat 
 
 
Kuvio 9: Asiakasryhmät 
 
Yllä olevaan taulukkoon on jaoteltu suurimmat ja samalla myös ravintolalle tärkeimmät asia-
kaskohderyhmät. Tärkeimmät asiakaskohderyhmät on jaettu neljään eri ryhmää ominaispiir-
teidensä perusteella. 
 
Kaksi ensimmäistä asiakaskohderyhmää ovat suurimpia. Ensimmäiseen ryhmään kuuluvat kaik-
ki 15-35-vuotiaat nuoret aikuiset. Tämän ryhmän ominaispiirteitä ovat henkilöt, jotka eivät 
vielä ole vielä perustaneet perhettä vaan ovat kiireisiä ja elävät elämäänsä vain niin sanotusti 
itselleen. He viettävät paljon aikaa ystäviensä seurassa ja suosivat ulkona syömisen helppout-
ta ja nopeutta. Kaikki tulot, jotka he saavat ovat suoraan heidän omaan käyttöönsä. Toinen 
suurista asiakaskohderyhmistä ovat lähialueen lounastajat. Kaikki lähialueella asuvat sekä 
työskentelevät henkilöt kuuluvat tähän ryhmää. 
 
Kolmanteen asiakaskohderyhmään kuuluvat kaikki japanilaisen ruuan ystävät. Myös henkilöt, 
jotka ovat kiinnostuneet yleensäkin japanilaisesta kulttuurista, ovat tämän ryhmän potentiaa-
lisia asiakkaita. Tähän ryhmää voidaan mielestäni laskea kaikki aasialaisesta mauista pitävät 
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henkilöt, koska suurin osa Suomessa asuvista henkilöistä ei vielä erota eri Aasian maiden ruo-
kia tai makuja. 
 
Viimeiseen ryhmään kuuluvat niin sanotusti alueella satunnaisesti liikkuvat henkilöt, kuten 
esimerkiksi shoppailijat sekä muut lähialueella liikkuvat henkilöt. Tähän asiakaskohderyhmään 
kuuluvat henkilöt eivät kaikki välttämättä ole edes tietoisia ravintolan olemassa olosta, he 
vain sattuvat olemaan lähistöllä liikkeellä. 
 
Kilpailijat 
 
 
Kuvio 10: Ravintolan pahimmat kilpailijat 
 
Yrityksen tilat ja sijainti 
 
Haastattelun tuloksista selviää, että tämän kaltainen ravintola olisi parasta perustaa joko 
kauppakeskuksen yhteyteen tai ihan Helsingin keskustaan joko Kampin tai Rautatieaseman 
läheisyyteen, hyvien kulkuyhteyksien sekä kulkureittien varrelle. Sijainnin suhteen päädyttiin 
Helsingin ydin keskustaan, koska kauppakeskusten aukioloajat määrittelevät liian paljon tä-
män kaltaisen yrityksen toimintaa negatiivisella tavalla. Tämä olikin yksin tärkeimmistä syis-
tä, miksi liikepaikkaa lähdetään etsimään Helsingin ydinkeskustasta Kampin keskuksen lähei-
syydestä. Oikeanlaiset aukioloajat ovat tärkeä osa yrityksen tuottavuutta. Päätöksentekoon 
vaikutti myös se, että Helsingin keskustan alueella on enemmän potentiaalisia asiakkaita, jo-
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kaisesta asiakaskohderyhmästä, kun taas esimerkiksi yritystä Selloon perustettaessa asiakas-
kohderyhmät painottuisivat pääasiallisesti lounastajiin sekä kauppakeskuksessa asioiviin asi-
akkaisiin. Ja jo yleisesti ihmisten määrä alueella vaikutti suuresti päätöksen tekoon. 
 
Henkilöstö 
 
Yrityksestä tulee perheyritys, sillä aluksi ravintolassa tulee työskentelemään minun lisäkseni 
ainakin siskoni, isäni ja äitini. Tämä on ollut oikeastaan koko perheen haave jo kauan ja us-
konkin, että kaikilta meiltä löytyy intoa ja oikeanlaista asennetta sekä motivaatiota ravinto-
lan pyörittämiseen. Tarkoituksena on, että minä hoitaisin kaikki paperihommat sekä juoksevat 
asiat, ja olisin apuna salinpuolella kiireaikaan sekä keittiössä tarvittaessa. Isäni ja siskoni ovat 
molemmat kokkeja, jonka vuoksi heidän vastuualueensa on keittiö, ruuan valmistus sekä raa-
ka-aineiden tilauksista huolehtiminen. Äitini on työskennellyt myynnin ja asiakaspalvelun pa-
rissa koko työhistoriansa ajan ja näenkin hänen ottavan heti haltuun salin puolen. Kun yritys-
toiminta saadaan kunnolla käyntiin, ja kustannukset sen sallivat, olen ajatellut palkkaavani 
mahdollisesti opiskelijoita kiireapulaisiksi illoiksi ja viikonlopuiksi TES- palkkataulukon mu-
kaan. 
 
Rahoitus 
 
Rahoitustarvetta ei saatu selvitettyä puutteellisten tietojen vuoksi. Rahoitustarve olisi ollut 
mielenkiintoista saada selville, ja siitä olisi ollut hyvin paljon apua tulevaisuudessa hankkeen 
eteenpäin viemisen kannalta. Suurin osa tulevista kustannuksista saatiin kuitenkin selville, 
kuten koneiden ja laitteiden investointikustannukset, elintarvikemyymälän hintojen perus-
teella tehdyt raaka-ainekustannuslaskelmat annosta kohden sekä palkkalaskelmat ja vuokra-
kulut. Euromääräiset summat päätettiin jättää kuitenkin työstä pois, koska kustannusten 
puutteellisuuden vuoksi laskelmaa ei ollut mahdollista suoritettaa loppuun. 
 
Vakuutukset ja vaadittavat luvat ja asiakirjat 
 
Ravintola toiminnan aloittamiseen tarvittavat vakuutukset sekä vaadittavat luvat ja asiakirjat 
on käyty läpi työn alussa samannimisten otsakkeiden alla, ja tästä syystä niitä ei käydä enää 
läpi toiston välttämiseksi. 
 
7 Johtopäätökset 
 
Tämän opinnäytetyön lopuksi voin voidaan todeta, että tällä liikeidealla on varmastikin me-
nestys mahdollisuuksia Suomessa kunhan kaikki laskelmat, rahoitus sekä muut yleiset asiat 
yrityksen perustamista varten saadaan kuntoon. Yritysidealle saatiin vankempi pohja teema-
haastatteluiden, lähtökohta-analyysien, kirjallisuuden sekä sähköisten lähteiden kautta. Ja 
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samalla ajatuksissa pyörinyt liikeidea saatiin kiteytettyä ja muokattua sellaiseen muotoon, 
että kunhan teoria saataisiin toteutettua samalla tavalla käytännössä, olisi liikeidealla var-
masti mahdollista kilpailla ja tehdä tulosta Suomessa, kunhan kaikki vain menisi suunnitelmi-
en mukaan. Mutta lopuksi voidaan todeta, että ilman riskien ottoa, ei voi mitään myöskään 
syntyä. 
 
Teemahaastatteluista saadut tulokset olivat riittävän johdonmukaisia, ja tavoitteet saatiin 
saavutettua. Työssä on pyritty ottamaan huomioon mahdollisimman hyvin opinnäytetyön teki-
jän sekä haastattelijoiden into sekä puoltavat mielipiteet ja kanta yrityksen perustamiseen 
liittyen. Ja vaikka tulokset osoittavat selvästi siihen suuntaan, että hanketta kannattaisi jat-
kaa. Tässä vaiheessa nähdään kuitenkin tärkeänä viedä liikeidea, jollekin ulkopuoliselle asian-
tuntijalle arvioitavaksi, jolloin siihen saataisiin myös ammattilaisen näkemykset ja mielipiteet 
sekä mahdollisesti uusia näkökulmia aiheeseen liittyen. 
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